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“Let us never negotiate out of fear. But let us never fear to negotiate”. 
     John F. Kennedy 
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 Περίληψη  
 Η τεχνολογική και κοινωνική πρόοδος που συνέβη τα τελευταία σαράντα χρόνια, 
καθιστά τον καταναλωτισμό ως το κυρίαρχο στοιχείο του σύγχρονου δυτικού 
πολιτισμού. Αυτή η παράμετρος οδήγησε στην εξέλιξη του επαγγέλματος του πωλητή ως 
το πιο αποτελεσματικό γρανάζι στην “μηχανή” της πώλησης. Η τεχνολογία και οι 
εφαρμογές της οδήγησαν στην αλλαγή του επιχειρηματικού status quo και στην ταχύτατη 
ροή πληροφοριών και δεδομένων.  
 Η συγγραφή της παρούσας μελέτης πηγάζει από την προσωπική μου ενασχόληση 
στον κόσμο των πωλήσεων. Επι τρία χρόνια αποτέλεσα μέλος εταιρείας προώθησης 
τεχνολογικών προϊόντων και τα τελευταία οκτώ χρόνια απασχολούμαι στον τραπεζικό 
κλάδο. Μέσω της μελέτης δευτερογενών πηγών, ήθελα να εμβαθύνω στον κόσμο των 
πωλήσεων εξερευνώντας παράλληλα και τα διαπραγματευτικά πρωτόκολλα που 
αναπτύσσονται στην διαδικασία της πώλησης.  
 Η μελέτη μου χωρίζεται σε πέντε κεφάλαια. Στο πρώτο κεφάλαιο παρουσιάζονται 
ιστορικά οι πωλήσεις και ορισμένα από τα είδη πωλήσεων που περιγράφονται στην 
διεθνή βιβλιογραφία. Στο δεύτερο κεφάλαιο, παρουσιάζεται η διοίκηση πωλήσεων και οι 
τρόποι με τους οποίους χτίζεται μια επιτυχημένη ομάδα πωλητών. Στο τρίτο κεφάλαιο, 
ανοίγεται ο κόσμος των διαπραγματεύσεων και εξηγούνται τα είδη και οι μορφές των 
διαπραγματευτών. Στο τέταρτο κεφάλαιο, παρουσιάζεται η διαδικασία της πώλησης και 
περιγράφονται τα χαρακτηριστικά και ιδιότητες του επιτυχημένου πωλητή. Τέλος στο 
πέμπτο κεφάλαιο, παρουσιάζεται η στρατηγική πωλήσεων της τράπεζας που εργάζομαι 
και η διαπραγματευτική προσέγγιση που ακολουθεί με τους πελάτες της. 
Λέξεις κλειδιά: Πωλήσεις, Διεθνείς Διαπραγματεύσεις, Πετυχημένος πωλητής.  
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 Κεφάλαιο 1. Πωλήσεις 
 
 1.1 Εννοιολογική προσέγγιση  
 Είναι γενικώς παραδεκτό πως οι πωλήσεις αποτελούν την πιο σημαντική 
δραστηριότητα για την βιωσιμότητα μιας επιχείρησης. Ο κόσμος των πωλήσεων είναι 
ένας κόσμος συνεχούς διαπραγμάτευσης, εξέλιξης, ανταλλαγής επιχειρημάτων ακόμα 
και αποτυχίας. Υπό αυτό το πρίσμα, ο ρόλος του πωλητή καθίσταται κομβικός για την 
επίτευξη των βραχυχρόνιων και μακροχρόνιων στόχων της επιχείρησης και για την 
διασφάλιση της μελλοντικής της ανάπτυξης. 
 Θα μπορούσε κάποιος να φανταστεί την πώληση σαν ένα εκκρεμές όπου στην μια 
άκρη βρίσκεται η επιχείρηση και στην άλλη ο υποψήφιος πελάτης. Προφανώς οι 
επιθυμίες των δυο μερών είναι αντικρουόμενες. Από την μια η επιχείρηση επιθυμεί την 
επίτευξη της πώλησης με την μεγαλύτερη, για εκείνη, υπεράξια ενώ από την άλλη ο 
καταναλωτής επιθυμεί την ικανοποίηση της ανάγκης του καταβάλλοντας το μικρότερο 
δυνατό τίμημα. Εδώ μεγάλο βάρος διαδραματίζει η συμβολή του πωλητή ώστε να βρεθεί 
το κατάλληλο σημείο ισορροπίας που να μην διαταράξει τις δυο πλευρές και επιφέρει 
την σύγκρουση. Καταλήγουμε λοιπόν πως η λέξη ισορροπία αποκτά πρωτεύοντα ρόλο 
στην διαδικασία της πώλησης και η επίτευξή της αναδεικνύει τον πετυχημένο πωλητή. 
 Κατά τον Παπαδάκη (2002) η στρατηγική πωλήσεων της επιχείρησης 
επηρεάζεται από τον νόμο της προσφοράς και της ζήτησης. Ο νόμος της προσφοράς 
διέπει την σχέση μεταξύ της τιμής του προϊόντος και της διαθέσιμης ποσότητας ενώ ο 
νόμος της ζήτησης διέπει την ποσότητα του προϊόντος που οι καταναλωτές επιθυμούν να 
αγοράσουν ανά επίπεδο τιμών. Από τα παραπάνω γίνεται κατανοητό πως η αγοραστική 
δύναμη των καταναλωτών μπορεί να επηρεάσει την μεταβλητότητα των τιμών της 
επιχείρησης, συνεπώς και το προσδοκώμενο κέρδος της. 
 Εάν θέλουμε να δώσουμε ένα νομικό ορισμό στην έννοια της πώλησης θα λέγαμε  
ότι αποτελεί μια διμερή σύμβαση με την οποία το ένα μέρος (πωλητής) αναλαμβάνει την 
υποχρέωση να παραδώσει την κυριότητα ενός αγαθού στο έτερο μέρος (αγοραστής), 
απαλλαγμένο από κάθε δικαίωμα τρίτου και έναντι συμφωνηθέντος τιμήματος (ΑΚ, 
513). Βασικά χαρακτηριστικά της συμβάσης πώλησης είναι (ΑΚ, 514): 
 (1) είναι αμφοτεροβαρής διότι δημιουργεί υποχρεώσεις για όλα τα εμπλεκόμενα 
μέρη. 
 (2) για την κατάρτιση της συμβάσης αρκεί η συναίνεση των εμπλεκομένων μερών 
χωρίς να απαιτείται η παράδοση του αγαθού. 
 (3) ο πωλητής προσβλέπει στην καταβολή τιμήματος από τον αγοραστή. 
 (4) έχει υποσχετικό χαρακτήρα διότι με την κατάρτιση της δεν μεταβιβάζεται 
αυτομάτως και η κυριότητα του αγαθού. 
 (5) είναι ενοχική διότι μετατίθεται ενοχικό δικαίωμα από τον πωλητή στον 
αγοραστή. 
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 (6) είναι αιτιώδης διότι η ισχύς της συμβάσης εξαρτάται από το αν η συναλλαγή 
έγινε με νόμιμο τρόπο. 
 (7) έχει άτυπο χαρακτήρα διότι η εγκυρότητα της δεν εξαρτάται από 
συγκεκριμένο τύπο. 
 Εκείνο που θα πρέπει να τονιστεί είναι ότι το έργο του πωλητή του 21ου  αιώνα 
είναι πιο δύσκολο από ότι παλαιότερα διότι η εξέλιξη της τεχνολογίας και της 
πληροφορίας έχει κάνει τους καταναλωτές πιο ενημερωμένους και πιο απαιτητικούς. 
Συνεπώς η επιτυχία της πώλησης δεν εξαρτάται μόνο από το προσωπικό θράσος ή την 
πίεση του εκάστοτε πωλητή αλλά είναι μια συνιστάμενη παραγόντων και μεταβλητών 
που θα αναλυθούν στην συνέχεια της παρούσας  μελέτης. 
 
 1.2 Ιστορική Αναδρομή  
 Η έννοια της πώλησης και των διεθνών διαπραγματεύσεων είναι γνωστή στον 
Ελλαδικό χώρο από αρχαιοτάτων χρονών. Οι πρώτες αναφορές έρχονται ήδη από την 
εποχή του χαλκού όπου οι Μινωίτες είχαν αναπτύξει ένα εκτεταμένο δίκτυο εμπορικών 
συναλλαγών τόσο με τον υπόλοιπο Ελλαδικό χώρο όσο και με τον τότε «διεθνή» κόσμο 
(Αίγυπτος, Φοίνικες). Οι δραστηριότητες αυτές είχαν επίκεντρο την Κρήτη από όπου οι 
Μινωίτες, με τα ποντοπόρα πλοία τους, ανέπτυξαν την ναυτιλία για την αναζήτηση 
πρώτων υλών. Στην εποχή των Μινωιτών παρατηρείται και η πρώτη χρήση νομισμάτων 
τα λεγόμενα χάλκινα τάλαντα. (Ιστορία Ελληνικού Έθνους) 
 Αντιστοίχως οι Μυκηναίοι ξεκίνησαν τις εμπορικές δραστηριότητες τον 12 αιώνα 
π.Χ. με συναλλαγές όχι μόνο στον Ελλαδικό χώρο αλλά και με την Αίγυπτο, την  
Παλαιστίνη και την Κύπρο. Χρησιμοποιούσαν επίσης πρώιμες μορφές νομισμάτων αλλά 
η οικονομία τους βασίζονταν κυρίως στην ανταλλαγή προϊόντων με αγαθών ίσης αξίας. 
Το βόδι, τα ζωικά δέρματα, τα μέταλλα, ακόμα και οι ανθρώπινοι πόροι, χρησίμευαν ως 
μέτρο αξιολόγησης των ανταλλασσόμενων αγαθών Το επίκεντρο των εμπορικών 
συναλλαγών ήταν τα μυκηναϊκά ανάκτορα. Από τον 12ο έως τον 8ο αιώνα π.Χ. 
παρατηρείται το φαινόμενο του αποικισμού κατά το οποίο υπήρξαν μαζικές 
μεταναστεύσεις, από την μητροπολιτική Ελλάδα σε άλλες περιοχές του ευρύτερου 
Βαλκανικού τόξου, με σκοπό την ίδρυση εμπορικών αποικιών. Θα μπορούσαμε να 
ισχυριστούμε ότι αυτές οι αποικίες λειτουργούσαν όπως οι σημερινές θυγατρικές εταιρίες 
διότι διατηρούσαν ισχυρούς εμπορικούς δεσμούς με την μητρική πόλη -κράτος αλλά 
ταυτόχρονα ανέπτυσσαν και τις δίκες τους εμπορικές δραστηριότητες. Κοινό 
χαρακτηριστικό των αποικιών ήταν ότι αναπτυχθήκαν κοντά στην θάλασσα για να 
διευκολυνθούν οι εμπορικές δραστηριότητες. Το νόμισμα σταδιακά έγινε το κύριο μέσο 
συναλλαγής ενώ το εμπόριο απέκτησε καθαρά εμπορευματοχρηματικό 
χαρακτήρα.(Ιστορία Ελληνικού Έθνους) 
 
8 
 
 
 
 Εικόνα 1. Ελληνικός αποικισμός 12ος - 8ος αιώνας π.Χ. 
 πηγή: Ιστορία Ελληνικού Έθνους 
 Στην κλασική Αθήνα (5ος αιώνας π.Χ.) παρατηρείται κατακόρυφη ανάπτυξη των 
εμπορικών δραστηριοτήτων τόσο σε τοπικό όσο και σε «διεθνές» επίπεδο. Δεν θα ήταν 
υπερβολικό να λεχθεί πως η κλασική Αθήνα εκφράζει την πρώτη μορφή καπιταλιστικής 
οργάνωσης της οικονομίας. Την εποχή εκείνη δημιουργήθηκαν και οι πρώτες τράπεζες 
νομισμάτων, βασικό συστατικό της φιλελεύθερης οικονομίας. Όλη η οικονομική 
δραστηριότητα ήταν οργανωμένη γύρω από την αρχαιά Αγορά όπου ήταν ένας 
ομαδοποιημένος χώρος δημόσιας ζωής, τόπος πολίτικων συγκεντρώσεων και 
λατρευτικός χώρος. Το σημαντικότερο όμως ήταν ότι η αρχαία Αγορά αποτελούσε το 
μέρος της συγκέντρωσης της εμπορικής ζωής της πόλης όπου οι μεν άντρες 
διαπραγματεύονταν την αγοραπωλησία προϊόντων οι δε γυναίκες ασχολούνταν με την 
προώθηση των προϊόντων αυτών. Ταυτόχρονα εμφανίζονται και οι πρώτοι νόμοι ελέγχου 
της αγοράς για την προστασία και την διασφάλιση των συναλλαγών. (Βερόγκου, 2013; 
Ιστορία Ελληνικού Έθνους) 
 Η Ρωμαϊκή εποχή χαρακτηρίζεται από τον άκρατο καταναλωτισμό και την 
επεκτατική πολιτική της. Η σταδιακή γιγάντωση της αυτοκρατορίας είχε σαν αποτέλεσμα 
μια οικονομία που βασίζονταν περισσότερο στην κατανάλωση παρά στην παραγωγή. 
Όλο αυτό το οικοδόμημα απαιτούσε συνεχή ροή πόρων και επιβίωνε μέσω της 
κατάκτησης νέων  εδαφών , της βαριάς φορολογίας και της καταλήστευσης κάθε έννοιας 
του πλούτου. Από την άλλη το εμπόριο ανθούσε όχι μόνο μέσω θαλάσσης αλλά και 
διαμέσου τον Ρωμαϊκών οδών που ένωναν από άκρη σε άκρη όλη την αυτοκρατορία. Η 
Ρώμη διέθετε οργανωμένο τραπεζικό σύστημα, ισχυρό νομισματικό σύστημα και σε όλη 
την Ρωμαϊκή επικράτεια κυκλοφορούσαν νομίσματα από πολύτιμα μέταλλα. Η έννοια 
της Αγοράς διατηρεί την σημασία που είχε στην κλασική Αθήνα μόνο που οι Ρωμαίοι 
δεν φείδονται χρήματων με αποτέλεσμα η αγορά στην Ρωμαϊκή αυτοκρατορία να 
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καταστεί ο ομφαλός του Ρωμαϊκού πολιτισμού και το κέντρο άσκησης κάθε μορφής 
δραστηριότητας. (Ιστορία Ελληνικού Έθνους) 
 
 1.3 Είδη Πωλήσεων 
 Η διεθνής βιβλιογραφία αναφέρει μια πληθώρα από είδη πωλήσεων τα οποία 
έχουν κυριαρχήσει στο επιχειρηματικό γίγνεσθαι τα τελευταία χρονιά. Η παρούσα μελέτη 
θα επικεντρωθεί στις α) B2B πωλήσεις, β) B2C πωλήσεις, γ) τηλεφωνικές πωλήσεις και 
δ) διαδικτυακές πωλήσεις. 
 
 1.3.1 Β2Β Πωλήσεις 
 Οι λεγόμενες Business to Business (Β2Β) πωλήσεις περιλαμβάνουν την 
αγοραπωλησία αγαθών ή υπηρεσιών από μια επιχείρηση σε μια άλλη. Οι B2B πωλητές, 
όχι μόνο πωλούν σε επαγγελματίες αγοραστές που έχουν εκπαιδευτεί να κλείνουν τις 
καλύτερες συμφωνίες, αλλά συχνά πρέπει να πωλήσουν και σε ομάδες ανθρώπων κάτι 
που πολλαπλασιάζει την βαρύτητα της δουλειάς τους. 
 Οι Gillin and Schwartzman (2011) στην μελέτη τους επεσήμαναν τις έντονες 
διαφοροποιήσεις αναμεσά στις πωλήσεις μεταξύ εταιριών και στις πωλήσεις μεταξύ 
προσώπων. Ανέπτυξαν την άποψη πως οι πωλήσεις σε Β2Β περιβάλλον δίνουν 
μεγαλύτερη βάση στον παράγοντα αξία όπως αυτή εκφράζεται σε επίπεδο τιμών, 
στρατηγικής και συμβατότητας με τα συστήματα της επιχείρησης. Ένα άλλος 
παράγοντας διαφοροποίησης είναι το γεγονός ότι οι αποφάσεις λαμβάνονται από ομάδες 
ατόμων και όχι ατομικά. Πολλές φορές αυτές οι ομάδες ατόμων συμβαίνει να έχουν και 
αντικρουόμενα συμφέροντα μεταξύ τους σε όλο το φάσμα της αγοραπωλησίας (Connick, 
2018). 
 Ανάλογη έμφαση δίνεται και στο ότι οι πωλήσεις σε Β2Β περιβάλλον έχουν 
μεγάλη χρονική διάρκεια. Το γεγονός αυτό δικαιολογείται διότι εμπλέκεται πλήθος 
ατόμων, το ρίσκο είναι μεγαλύτερο και τα οικονομικά συμφέροντα ισχυρά. Συν τοις 
άλλοις, οι Β2Β πωλήσεις περιλαμβάνουν περίπλοκες διαδικασίες διότι οι ανάγκες των 
business πελατών είναι περίπλοκες από την φύση τους και πολλές φορές απαιτούν 
διαφορετική παραμετροποίηση του ιδίου προϊόντος από πελάτη σε πελάτη.(Yadin, 2015) 
 Κατά Gillin and Schwartzman (2011, σελ. 7) «…με την ολοκλήρωση της πώλησης 
ο αγοραστής και ο πωλητής δεσμεύονται από κοινού σε συνεχή διάλογο..». Αυτό πρακτικά 
σημαίνει ότι οι Β2Β πωλητές για να διατηρήσουν τους υφισταμένους πελάτες θα πρέπει 
να αναπτύξουν ισχυρές σχέσεις και κλίμα εμπιστοσύνης. Η διασφάλιση της πώλησης 
είναι εξίσου σημαντική με την ικανοποίηση του πελάτη. 
  
 1.3.2 B2C Πωλήσεις 
 Οι Business to Consumer (B2C) πωλήσεις περιλαμβάνουν τις εμπορικές 
συναλλαγές που πραγματοποιούνται απευθείας μεταξύ μιας εταιρείας και των 
καταναλωτών, οι οποίοι είναι και οι τελικοί χρήστες των προϊόντων ή υπηρεσιών της. 
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Αυτή η μορφή πωλήσεων αποτελεί ένα από τα πιο δημοφιλή και ευρέως διαδεδομένα 
μοντέλα πωλήσεων. Παραδοσιακά, οι πωλήσεις σε Β2C περιβάλλον αναφέρονται σε 
καθημερινές καταναλωτικές δαπάνες ωστόσο η ραγδαία ανάπτυξη του διαδικτύου  
δημιούργησε ένα νέο επιχειρηματικό B2C μοντέλο διαδικτυακών πωλήσεων που θα 
αναλυθεί στην συνέχεια.  
 Οι επιχειρήσεις που βασίζονται σε Β2C πωλήσεις, πρέπει να διατηρούν καλές 
σχέσεις με τους πελάτες τους για να εξασφαλίσουν σταθερές ροές πωλήσεων. To B2C 
είναι αποτελεσματικότερο κυρίως για τις μικρότερες επιχειρήσεις δεδομένου ότι οι 
μεμονωμένοι καταναλωτές δεν ενδιαφέρονται τόσο για την αναγνωσιμότητα της 
εταιρείας όσο για την καλύτερη τιμή του προϊόντος. Οι επιχειρήσεις αυτές βασίζονται 
στο να κάνουν τον καταναλωτή να έχει μια συναισθηματική προσέγγιση για το προϊόν εν 
αντίθεση με τις B2B επιχειρήσεις που βασίζονται στην δημιουργία αξίας όπως 
παρουσιάστηκε προηγουμένως.    
 Στις μέρες μας το B2C επιχειρηματικό μοντέλο πωλήσεων υπολείπεται έναντι του 
B2B. Μόνο στον κλάδο του ηλεκτρονικού εμπορίου, οι Β2Β πωλήσεις έφτασαν τα $7,7 
τρις παγκοσμίως το 2017 την ώρα που οι B2C πωλήσεις μετά βίας έφτασαν τα $2,3 τρις. 
(Statista, 2017). 
 
 1.3.3 Τηλεφωνικές Πωλήσεις 
 Οι τηλεφωνικές πωλήσεις αποτελούν μια εξαιρετικά ενδιαφέρουσα μορφή 
πωλήσεων διότι απαιτούν κάποιες διαφοροποιήσεις σε σχέση με την πρόσωπο με 
πρόσωπο πώληση. Στα μάτια  ενός ουδέτερου παρατηρητή αλλά και πολλών πωλητών , 
οι τηλεφωνικές πωλήσεις φαντάζουν κάτι δύσκολο και απαιτητικό κυρίως λόγο του 
φόβου που προκαλεί η φυσική «απουσία» του έτερου συνομιλητή. 
 Οι εξειδικευμένοι τηλεφωνικοί πωλητές συμφωνούν ότι δεν χρειάζεται να είσαι 
ένας συγκεκριμένος «τύπος» ανθρώπου για να επιτύχεις στις τηλεφωνικές πωλήσεις. Η 
επιτυχία βασίζεται περισσότερο στο να είσαι σωστά οργανωμένος , μεθοδικός , επίμονος 
και στο να μπορείς να ερμηνεύεις ανθρώπους και καταστάσεις από το πρώτο 
τηλεφώνημα. Στον κόσμο των τηλεφωνικών πωλήσεων απαιτείται από τον πωλητή να 
βρίσκεται σε συνεχή εγρήγορση ώστε να εντοπίσει τις παραμέτρους τις επιτυχίας και να 
επικεντρωθεί στην βελτίωση τους. Ο Zeller (2011) έχει οριοθετήσει αυτές τις 
παραμέτρους στην α) ολοκληρωμένη γνώση του προϊόντος, β) ικανότητα πωλήσεων, γ) 
επαγγελματική συμπεριφορά και δ) κατηγοριοποίηση του τι συνέβη ή δεν συνέβη σωστά 
κατά την διαδικασία της πώλησης.  
 Ολοκληρωμένη γνώση του προϊόντος. Αποτελεί το πρώτο στάδιο της επιτυχίας 
των τηλεφωνικών πωλήσεων και απαιτεί από τον πωλητή να είναι σωστά ενημερωμένος 
για το σύνολο των προϊόντων του. Ο Zeller (2011) στην ερεύνα του ισχυρίζεται ότι δεν 
αρκεί μόνο η γνώση του προϊόντος για να εξασφαλίσει την επιτυχία της πώλησης, αλλά 
προσθέτει σαν εξίσου σημαντικό την γνώση των προϊόντων του ανταγωνισμού και την 
γνώση του κάθε πελάτη ξεχωριστά. Ειδικά για το τελευταίο, η γνώση του πελάτη 
συνδέεται και με την ικανότητα του πωλητή να δίνει αξία στην ικανοποίηση κάθε  ανάγκη 
του. (Thull, 2006) 
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 Ικανότητα πωλήσεων. Αποτελεί την δεύτερη παράμετρο επιτυχίας των 
τηλεφωνικών πωλήσεων. O Zeller (2011) προσπαθεί να απλοποιήσει το στάδιο αυτό 
θεωρώντας ότι η ικανότητα των πωλήσεων επέρχεται αφενός με την χρήση σωστών 
τεχνικών πωλήσεων αφετέρου και με την αποτελεσματική διαχείριση του παράγοντα 
χρόνου. Η ικανότητα του πωλητή να αξιοποιεί και να οργανώνει σωστά τον χρόνο της 
τηλεφωνικής επικοινωνίας διευκολύνει την εξέλιξη του διαλόγου, μειώνει το άγχος και 
καθιστά τον ίδιο πολύτιμο στα μάτια του πελάτη. Στο σημείο αυτό θα πρέπει να 
επισημανθεί και η μελέτη του Goldner (2006) πως η διαχείριση του χρόνου είναι 
διαφορετική ανά κατηγορία πωλητών. Οι πωλητές που είναι νεοεισερχόμενοι στην αγορά 
αφιερώνουν περισσότερο χρόνο στην εύρεση νέων πελατών. Αντιθέτως, οι top πωλητές 
αφιερώνουν σημαντικό χρόνο σε υπηρεσίες μετά την πώληση (after sales services) αλλά 
και σε διαδικασίες που δεν έχουν άμεση σχέση με την πώληση (σύνταξη reports, 
συναντήσεις με την διοίκηση κ.α.) 
 Επαγγελματική συμπεριφορά. Είναι το τρίτο δομικό στοιχείο που συμβάλει στην 
εξασφάλιση επιτυχημένων τηλεφωνικών πωλήσεων. Στο στάδιο αυτό περιλαμβάνονται 
όλες εκείνες οι διαδικασίες που εφαρμόζονται στο πλαίσιο της λειτουργίας μιας 
επιχείρησης και επικεντρώνονται σε όλες τις λεπτομέρειες της επικοινωνίας με τον 
πελάτη. Οι τηλεφωνικοί πωλητές συμφωνούν ότι η ικανότητα να ελέγχεις και να 
βελτιώνεις την επαγγελματική σου συμπεριφορά οδηγεί αναπόφευκτα σε αύξηση του 
όγκου των πωλήσεων. Επισημαίνουν όμως ότι είναι προτιμότερο αυτό να καλλιεργηθεί 
από τον ίδιο τον πωλητή παρά να επιβληθεί από άλλους με την «βία». Ειδικά στον κόσμο 
των τηλεφωνικών πωλήσεων υπάρχει πάντα το ρίσκο ο πελάτης να επηρεάσει την 
επαγγελματική συμπεριφορά του πωλητή είτε διότι είναι αρνητικός είτε διότι είναι 
αδιάφορος.(Zeller, 2011) 
 Κατηγοριοποίηση δραστηριοτήτων. Το τελευταίο στάδιο επιτυχίας των 
τηλεφωνικών πωλήσεων, ο Zeller (2011) το αποκαλεί δραστηριότητες (activities). Επί της 
ουσίας είναι σημαντικό ο πωλητής να επικεντρωθεί σε όλες εκείνες τις δραστηριότητες 
που συμβάλουν στην αύξηση των πωλήσεων. Εξίσου σημαντικό ρόλο όμως, έχει και το 
γεγονός της ανάλυσης του τι πήγε λάθος όταν τα πράγματα δεν βαίνουν καλώς. Ο κλάδος 
των τηλεφωνικών πωλήσεων κρύβει πολλές εκπλήξεις και η παράλειψη μιας 
λεπτομέρειας μπορεί να αποπροσανατολίσει την συζήτηση και να μην επιτευχθεί η 
πώληση. Η έμφαση και η προσοχή στο τι πήγε λάθος ελαχιστοποιεί τις πιθανότητες 
επανάληψης των ίδιων παραλείψεων. 
 
 1.3.4 Διαδικτυακές Πωλήσεις  
 Οι δεκαετίες του ογδόντα (80) και του ενενήντα (90) αποτέλεσαν ουσιαστικά το 
εφαλτήριο των τεχνολογικών εξελίξεων που απολαμβάνουμε στις μέρες μας. Την εποχή 
εκείνη συντελέστηκε μια αλματώδης ανάπτυξη του διαδικτύου και της χρήσης του από 
επιχειρήσεις και νοικοκυριά. Το διαδίκτυο ήταν στην ουσία το αποτέλεσμα των 
τεχνολογικών αλμάτων που συνέβησαν σε τομείς όπως οι μεταφορές, οι συγκοινωνίες, 
οι τηλεπικοινωνίες και η πληροφορική.  
 Από την εποχή της ανάπτυξης του πρώτου ηλεκτρονικού υπολογιστή για 
στρατιωτικούς σκοπούς και την απελευθέρωση του οικιακού υπολογιστή λίγο  
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μεταγενέστερα, οι επιχειρήσεις έχουν επενδύσει σημαντικούς πόρους στην χρήση της 
τεχνολογίας. Η γενική αίσθηση της χρήσης της τεχνολογίας είναι ότι επέτρεψε τους 
πωλητές να γίνουν πιο αποτελεσματικοί και αποδοτικοί μειώνοντας τον χρόνο που 
απαιτείται για να ολοκληρωθεί η διαδικασία της πώλησης. Το τελευταίο αποτελούσε ένα 
από τα σημαντικότερα προβλήματα του παρελθόντος διότι οι πωλητές αναγκάζονταν να 
ζητούν και να παρέχουν περισσότερες πληροφορίες στον πελάτη για να εξασφαλίσουν 
την πώληση, με αποτέλεσμα να μειώνεται ο χρόνος εξυπηρέτησης νέων πελάτων. Η 
εμφάνιση των CRM  (Customer Relationship Management) συστημάτων επέτρεψε την 
εξομάλυνση της διαδικασίας, μιας και αυτά παρέχουν συγκεντρωμένη πληροφορία, 
μειώνοντας την ανάγκη για περιττές διαπραγματεύσεις. (Ahearne and Rapp, 2010) 
 Συμπληρωματικά, ο Mactear (2009) αναφέρει ότι η ευρεία χρήση της τεχνολογίας 
επηρέασε ταυτόχρονα επιχειρήσεις και πελάτες. Οι πελάτες μπορούν να παρακολουθούν 
τις τάσεις και τις εξελίξεις της αγοράς ενώ οι επιχειρήσεις να έχουν άμεση και γρήγορη 
πρόσβαση σε νέους πελάτες αλλά και πληροφορίες για ανταγωνιστές τους. Εξ ορισμού 
πωλητές και πελάτες ασχολούνται ενεργά με την τεχνολογία σε όλη την διαδικασία της 
πώλησης και αυτή η συνεχής αλληλεπίδραση μεταξύ τους έχει φέρει μια μικρή 
επανάσταση στον χώρο των πωλήσεων. Έτσι, ενώ αρχική χρήση του διαδικτύου 
περιορίζονταν σε εταιρικές ιστοσελίδες για παροχή πληροφοριών, σήμερα οι 
τεχνολογικές εξελίξεις περιλαμβάνουν επικοινωνία μεσώ ηλεκτρονικών καταλογών (e-
guest lists), ηλεκτρονικών περιοδικών (e-magazines) και ηλεκτρονικών ενημερωτικών 
δελτίων. (e-newsletters). (Crittenden et al, 2010) 
 Το επίπεδο αλληλεπίδρασης πωλητή / πελάτη περιγράφεται ξεκάθαρα στο 
μοντέλο του Daly (2018) από την οπτική γωνία του πελάτη η οποία έχει και την 
μεγαλύτερη βαρύτητα: 
 
Επίπεδο 0 Δεν χρειάζομαι την βοήθεια σου 
Επίπεδο 1 Βοήθησε με να αγοράσω 
Επίπεδο 2 Καθοδήγησε με 
Επίπεδο 3 Συμπλεύσου μαζί μου 
 Πίνακας 1. Τα τέσσερα (4) επίπεδα αλληλεπίδρασης πωλητή και πελάτη 
 πηγή: Daly, D. (2018). Digital Sales Transformation in a Customer First World 
  
Το επίπεδο μηδέν (0) χαρακτηρίζεται από συχνές αγορές, χαμηλές τιμές και 
αφορά κυρίως τα βασικά προϊόντα. Στο στάδιο αυτό ο πωλητής είναι απλά ένας λήπτης 
παραγγελιών, έχει «διακοσμητικό» ρόλο και η χρήση του διαδικτύου ενθαρρύνεται και 
ευνοείται. Στο επίπεδο ένα (1), ο πελάτης θα απαιτήσει από τον πωλητή να έχει μια 
ολοκληρωμένη γνώση του προϊόντος και να του εξηγήσει πως το προϊόν θα καλύψει τις 
ανάγκες του. Ο πωλητής πρέπει να εφαρμόσει μια στρατηγική πωλήσεων που θα 
επιταχύνει την διαδικασία της πώλησης. Στο επίπεδο δύο (2) αυξάνεται η πολυπλοκότητα 
των προϊόντων αλλά και το κόστος της διαδικασίας της πώλησης. Ο πωλητής πρέπει να 
έχει ικανότητα στην ανάπτυξη σχέσεων και επαγγελματική ευσυνειδησία. Η ανάπτυξη 
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σχέσεων θα έχει θετικό αντίκτυπο στον πελάτη και θα διευκολύνει τυχόν μελλοντικές 
πωλήσεις. Τέλος, στο επίπεδο τρία (3) όλος ο οργανισμός μοιράζεται το ίδιο όραμα με 
τον πελάτη. Το επίπεδο αυτό εφαρμόζεται κυρίως στις Β2Β πωλήσεις και ο πελάτης έχει 
τον ρολό του στρατηγικού συνεργάτη. Οι αρχές που διέπουν το επίπεδο αυτό είναι η 
ανάπτυξη μακροχρονίων σχέσεων, η ικανοποίηση του πελάτη και η δημιουργία αξίας 
στην πώληση. (Daly, 2018) 
 Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, οι βάσεις για την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού 
εμπορίου τέθηκαν την δεκαετία του ενενήντα (90). Ο Manzoor (2010) στην ερευνά του 
διαχωρίζει το ηλεκτρονικό εμπόριο σε πρώτης και δεύτερης γενιάς. Το πρώτης γενιάς 
ηλεκτρονικό εμπόριο (1990-2000) κυριαρχούνταν από  επιχειρήσεις που 
δραστηριοποιούνταν στην επικράτεια των ΗΠΑ. Επρόκειτο για επιχειρηματικούς 
κολοσσούς που είχαν την τεχνογνωσία αλλά και τους απαραίτητους πόρους να 
αναπτύξουν διαδικτυακές πωλήσεις. Χαρακτηρίζονταν από αργές και απλοποιημένες 
τεχνολογίες αφού οι πελάτες, για να συνδεθούν στο διαδίκτυο, χρησιμοποιούσαν dial up 
μόντεμς. Οι επιχειρηματικές ιστοσελίδες της εποχής είχαν τις απολύτως βασικές 
πληροφορίες και δεν παρείχαν δομημένη εικόνα στον πελάτη για τα προϊόντα της 
επιχείρησης.  
 Το δεύτερης γενιάς ηλεκτρονικό εμπόριο (2000-σημερα) έχει διεθνή παρουσία σε 
πολλές χώρες και σε πολλές γλώσσες. Οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν κατά κανόνα 
δικούς τους χρηματικούς πόρους για να αναβαθμίσουν και να επεκτείνουν το δίκτυο 
ηλεκτρονικών πωλήσεων. Οι τεχνολογίες που χρησιμοποιούνται σήμερα έχουν κάνει την 
πρόσβαση στο διαδίκτυο γρήγορη, σχετικά φτηνή και πιο αποτελεσματική. Αυτό ώθησε 
και τις μικρότερες επιχειρήσεις να προσφέρουν δυνατότητες διαδικτυακών πωλήσεων. 
Οι τωρινές επιχειρηματικές ιστοσελίδες προσφέρουν μια ολοκληρωμένη πληροφόρηση 
στον πελάτη για το είδος των προϊόντων, παρέχουν δυνατότητες επικοινωνίας σε μη 
εργάσιμες ώρες και έχουν εξελίξει το διαδίκτυο σε ένα αποτελεσματικό μέσο διαφήμισης. 
(Manzoor, 2010). 
 Στις αρχές τις τρέχουσας δεκαετίας παρατηρήθηκε το φαινόμενο της χρήσης των 
κοινωνικών μέσων δικτύωσης (social media) σαν ένα εξίσου αποτελεσματικό εργαλείο 
πωλήσεων. Καθώς το εύρος και ο όγκος των επικοινωνιών μέσω των social media 
αυξήθηκε, οι επιχειρήσεις προσπάθησαν να αντιληφθούν το πως η χρήση τους επηρεάζει 
την σχέση τους με τους καταναλωτές και πως οι πωλητές θα μπορούσαν να αυξήσουν τις 
πωλήσεις τους μέσω των κοινωνικών δικτύων. (Nunan et al, 2018). Η χρήση των social 
media σαν εργαλείο πώλησης έχει κυριολεκτικά γιγαντωθεί την τελευταία οκταετία. 
Ενδεικτικά στις αρχές του 2010 το 70% των επιχειρήσεων δεν είχαν υιοθετήσει ή μόλις 
είχαν υιοθετήσει την χρήση των social media. Σήμερα, μόνο σε Β2Β περιβάλλον, το 91% 
των επιχειρήσεων διατηρεί ενεργό λογαριασμό σε κάποιο κοινωνικό μέσο δικτύωσης. 
(Sales Management Association, 2012). Η εξέλιξη αυτή επιβεβαιώνει το γεγονός ότι η 
πρόσωπο με πρόσωπο επαφή χρησιμοποιείται όλο και λιγότερο από τους πωλητές για την 
οικοδόμηση και διαχείριση σχέσεων με τους πελάτες. Παρόλο που η νεότερη γενιά 
πωλητών δείχνει πιο εξοικειωμένη στην οικοδόμηση σχέσεων μέσω του διαδικτύου, 
παρατηρείται ότι και οι έμπειροι πωλητές ακολουθούν την χρήση των social media σε 
μια προσπάθεια να εξορθολογήσουν τον αριθμό των πρόσωπο με πρόσωπο επαφών τους. 
Σταδιακά λοιπόν,  οι πωλήσεις μέσω διαδικτύου και social media μπορεί να οδηγήσουν 
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σε υψηλότερες επιδόσεις καθιστώντας τις πρόσωπο με πρόσωπο διαπραγματεύσεις σε 
μεγάλο βαθμό περιττές. (Marshall et al, 2012). 
 Αυτή η μετάλλαξη της διαδικασίας των πωλήσεων στον κόσμο των social media, 
αναφέρεται  στη μελέτη του Moncrief (2017): 
 
 
 Εικόνα 2. Οργάνωση πωλήσεων στα social media 
 πηγή: Moncrief, W. (2017). Are Sales as we Know it Dying…or Merely 
Transforming? 
 
Το παραπάνω μοντέλο προϋποθέτει ότι το περιβάλλον των social media 
επηρεάζει και επηρεάζεται από όλες τις πτυχές της οργάνωσης του τμήματος πωλήσεων. 
Σε αυτό το περιβάλλον, τα βέλη συνδέουν τα social media με τα διάφορα τμήματα και 
αντίστροφα. Ο πωλητής (salesperson) αποτελεί το «σημείο μηδέν» με πολλές 
παραμέτρους να έχουν επίδραση πάνω του αλλά και να επηρεάζονται ταυτόχρονα από 
αυτόν. Παρόλα αυτά ο ρόλος του αγοραστή (buyer) είναι εξίσου σημαντικός και αυτό 
παρατηρείται από τις σταθερές ροές που κατευθύνονται και στα δυο (2) μέρη, τονίζοντας 
την σημαντική συνεισφορά τους. Ωστόσο θα μπορούσε η ροή από τον αγοραστή προς 
τον πωλητή να είναι ισχυρότερη λόγω της χρήσης της τεχνολογίας. Το μοντέλο αυτό έχει 
ένα κέντρο πωλήσεων (Selling Center) που υποστηρίζει τον πωλητή και αποτελείται από 
διαφορετικούς ανθρώπους και μονάδες του τμήματος πωλήσεων. (Moncrief, 2017). 
 Τα social media φαίνεται να έχουν την πιο καταλυτική επίδραση στον ρόλο του 
αγοραστή. Οι πελάτες, μέσω των social media, γίνονται πλέον κοινωνοί του προϊόντος 
χωρίς να βασίζονται σε πληροφορίες από τους πωλητές. Επιπλέον έχουν πρόσβαση σε 
πληροφορίες από διάφορες εταιρίες για το ίδιο προϊόν και μπορούν να ανατροφοδοτούν 
τις σελίδες των επιχειρήσεων με θετικά ή αρνητικά σχόλια. Αυτό οδηγεί αναπόφευκτα 
στην αλληλεπίδραση του τμήματος πωλήσεων και με άλλα τμήματα του οργανισμού 
όπως το τμήμα marketing. Συμπερασματικά, ο κύριος ρόλος του μοντέλου του Moncrief 
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(2017) είναι να αναδείξει την σημασία των social media σε όλη την διαδικασία της 
πώλησης.  
 Θα πρέπει όμως να τονιστεί πως η εξέλιξη της τεχνολογίας δεν έχει μόνο θετικές 
προεκτάσεις. Οι Rackham και DeVincentis (1999) έχουν προβλέψει πως το διαδίκτυο και 
οι παραλλαγές του θα οδηγήσουν σταδιακά στην μείωση της απασχόλησης στον κλάδο 
των πωλήσεων κατά 50%, ένα φαινόμενο που ονομάζεται «ο θάνατος του πωλητή». 
Επιπρόσθετα, ο Satterlee (2001) αναφέρει ότι πολλοί καταναλωτές εκφράζουν 
δισταγμούς για την ασφάλεια των ηλεκτρονικών συναλλαγών και του σεβασμού των 
ατομικών δικαιωμάτων τους. Αυτό οδήγησε την Ευρωπαϊκή Ένωση να εφαρμόσει, από 
τον Μάιο του 2018, τον Γενικό Κανονισμό Προστασίας Προσωπικών Δεδομένων που 
έχει επηρεάσει την λειτουργία όλων των επιχειρήσεων σε Ευρωπαϊκό έδαφος και τις 
δεσμεύει με την τήρηση αυστηρών διαδικασιών. 
 Οι κίνδυνοι των ηλεκτρονικών συναλλαγών έχουν προλάβει να πλήξουν και τα 
social media. Σύμφωνα με την Osborne (2017), οι οικονομικές απάτες έχουν 
διπλασιαστεί το έτος 2016 σε σχέση με το προηγούμενο έτος. Πιο συγκεκριμένα, έχουν 
καταγραφεί πάνω από διακόσιες χιλιάδες περιπτώσεις απάτης στα social media που έχουν 
σχέση με παράνομη χρηματοδότηση και με παραπλανητικές διαφημίσεις. Το 
ανησυχητικό είναι ότι ήδη για το 2017 οι περιπτώσεις έχουν ξεπεράσει τις τετρακόσιες 
χιλιάδες (Osborne, 2017) ενώ τα στοιχεία για το 2018 δεν είναι ακόμα διαθέσιμα. Είναι 
προφανές λοιπόν ότι η τεχνολογία θα αναγκάσει τους οργανισμούς να αναδιαρθρωθούν 
περισσότερο, με την χρήση εξειδικευμένων πρωτοκόλλων ασφάλειας, τα οποία θα 
εξασφαλίζουν τις απαραίτητες συνθήκες για την απρόσκοπτη διεξαγωγή των 
ηλεκτρονικών συναλλαγών. 
 
 1.4 Οργάνωση Τμήματος Πωλήσεων 
 Η Cunliffe (2008) στην μελέτη της διατύπωσε πως είναι ιδιαίτερα σημαντικό για 
τους διοικητικά στελέχη να αντιληφθούν όλα εκείνα τα στοιχεία που εμπλέκονται στην 
αποτελεσματική οργάνωση ενός τμήματος πωλήσεων. Είναι απαραίτητο να σχεδιαστεί 
και να δημιουργηθεί μια δομή που θα εξισορροπήσει τις εσωτερικές και εξωτερικές 
απαιτήσεις, θα επιτρέψει τον οργανισμό να δημιουργήσει αξία και θα διασφαλίσει την 
μακροημέρευση του. Με άλλα λόγια , η οργάνωση έχει την έννοια της ομαδοποίησης των 
ευθυνών και αρμοδιοτήτων και της επιλογής των κατάλληλων στελεχών που θα 
αναλάβουν αυτές τις αρμοδιότητες και θα επωμιστούν τις συγκεκριμένες ευθύνες. 
 Καθίσταται προφανές ότι η επιλογή των κατάλληλων στελεχών πωλήσεων άλλα 
και η κατανομή των επιμέρους αρμοδιοτήτων είναι αποτέλεσμα του σωστού  
οργανωτικού σχεδιασμού. Η σωστή οργάνωση του τμήματος πωλήσεων, θα επιτρέψει 
την επιτυχή εφαρμογή της στρατηγικής  καθώς και την επίτευξη των στόχων που έχουν 
οριστεί. Ωστόσο,  η επιλογή της κατάλληλης οργανωτικής δομής δεν αποτελεί πανάκεια 
άλλα εξαρτάται από τις συνθήκες της αγοράς, τον ανταγωνισμό, τον κύκλο ζωής των 
προϊόντων και την στρατηγική πωλήσεων της κάθε επιχείρησης. Υπάρχει πληθώρα 
τύπων οργάνωσης και μάλιστα, εάν οι συνθήκες το απαιτούν, οι επιχειρήσεις πρέπει να 
μεταβάλλουν την οργανωτική τους δομή για να εναρμονιστούν με τα νέα δεδομένα. 
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 Το πρώτο στάδιο της οργάνωσης είναι ο σαφής καθορισμός των στόχων του 
τμήματος από τα διοικητικά στελέχη. Οι στόχοι αυτοί μπορεί να είναι ποιοτικοί αλλά και 
ποσοτικοί. Οι ποσοτικοί στόχοι είναι βραχυπρόθεσμοι (συνήθως σε βάθος ενός έτους) 
και έχουν άμεση σχέση με την κερδοφορία και την ανάπτυξη της επιχείρησης. Οι 
ποιοτικοί στόχοι είναι μακροπρόθεσμοι και σχετίζονται άμεσα με την γενική στρατηγική 
πωλήσεων. Μολονότι δεν είναι μετρήσιμοι, έχουν την ίδια βαρύτητα με τους ποσοτικούς. 
Το επόμενο στάδιο σχετίζεται με τον καθορισμό όλων των επιμέρους δραστηριοτήτων 
για την επίτευξη των ποσοτικών και ποιοτικών στόχων του τμήματος πωλήσεων. Οι 
δραστηριότητες αυτές έχουν να κάνουν με την στελέχωση του τμήματος, το επίπεδο 
συνεργασίας με τα άλλα τμήματα του οργανισμού κ.α. Τα τμήματα πωλήσεων θέτουν σε 
γενικές γραμμές τους ίδιους στόχους και οι όποιες διαφοροποιήσεις προκύπτουν από την 
ατομική επίδοση του κάθε στελέχους. Αφού καθοριστούν οι δραστηριότητες, θα πρέπει 
να κατηγοριοποιηθούν σωστά ανά στέλεχος πωλήσεων. Κάθε στέλεχος θα πρέπει να έχει 
σαφείς και ξεκάθαρους ρόλους που να του επιτρέπουν να ασκεί επιμελώς τα καθήκοντα 
του. Αυτό αποτελεί μια δύσκολη διαδικασία διότι παρατηρείται συχνά το φαινόμενο 
υπερκάλυψης ρόλων η οποία επιφέρει αναποτελεσματικότητα και συγκρούσεις. (Sharma, 
2016) 
    
 1.5 Αρχές Οργανωτικής Δομής 
 Οι Αυλωνίτης και Σταθακόπουλος (2008) ανέλυσαν τις οκτώ (8) βασικές αρχές  
που πρέπει να λαμβάνονται υπόψη στο σχεδιασμό μιας οργανωτικής δομής άλλα και στην 
αναθεώρηση της. 
 Εξειδίκευση. Η εξειδίκευση έχει σαν κύριο χαρακτηριστικό την κατάτμηση του 
έργου σε επιμέρους τμήματα και την ειδίκευση του στελεχιακού δυναμικού σε κάποιο 
από αυτά. Υπό ιδανικές συνθήκες, θα μπορούσε ο πωλητής μιας επιχείρησης να είναι ο 
αποκλειστικός υπεύθυνος της πώλησης των προϊόντων σε όλη την περιοχή ευθύνης της. 
Στην πράξη όμως, η λειτουργία των επιχειρήσεων έχει πιο συνθέτη δομή και απαιτείται 
από τα στελέχη πωλήσεων να εστιάζουν στην εκτέλεση ορισμένων μόνο αρμοδιοτήτων 
με το καλύτερο δυνατό αποτέλεσμα. Αυτό οδηγεί στην αύξηση της παραγωγικότητας, 
της αποτελεσματικότητας της εργασίας τους και στην επίτευξη καλύτερου συντονισμού 
μεταξύ των επιμέρους τμημάτων. Από την άλλη, οι σύγχρονες εργασιακές συνθήκες 
απαιτούν ανθρώπους με πολυδιάστατη γνώση οπότε τα στελέχη των επιχειρήσεων θα 
πρέπει να επιζητούν την εξειδίκευση σε πολλαπλά γνωστικά αντικείμενα. 
 Καταμερισμός εξουσίας. Η αρχή αυτή καθορίζει τον βαθμό συγκέντρωσης ή 
αποκέντρωσης της εξουσίας στην λήψη αποφάσεων. Δηλώνει το κατά πόσο οι αποφάσεις 
(πρόσληψη, αμοιβές, καθορισμός στόχων κ.α.) θα λαμβάνονται από τα ανώτατα 
διοικητικά στελέχη ή αν υπάρχει πεδίο ελευθέριας σε στελέχη επιπέδου προϊστάμενου ή 
περιφερειάρχη να αποφασίζουν αυτά στον τομέα ευθύνης τους. Αυτός ο καταμερισμός 
της εξουσίας σημαίνει ότι δημιουργείται μια οργανωτική δομή όπου το ανώτατο στέλεχος 
πωλήσεών ελέγχει ένα αριθμό υφισταμένων στελεχών, τα οποία με την σειρά τους 
ελέγχουν άλλα κατώτατα στελέχη και αυτό ακολουθείται μέχρι τον τελευταίο βαθμό 
ιεραρχίας. Πρακτικά όμως, καμία επιχείρηση δεν χαρακτηρίζεται εξολοκλήρου από 
συγκεντρωτισμό ή αποκεντρωτισμό αλλά πάντα τα στελέχη πωλήσεων προσπαθούν να 
βρουν μια ισορροπία. Έτσι η επιλογή και η πρόσληψη πωλητών μπορεί να  είναι ευθύνη 
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της κεντρικής διοίκησης ενώ η εξυπηρέτηση πελατών ή τα έκτακτα μπόνους να 
αποτελούν ευθύνη των αποκεντροποιημένων τμημάτων. 
 Εύρος ελέγχου και διοίκησης. Το εύρος ελέγχου αναφέρεται στον αριθμό των 
υφισταμένων στελεχών που αντιστοιχούν σε κάθε προϊστάμενο. Μεγάλο εύρος ελέγχου 
σημαίνει ότι ο προϊστάμενος πωλήσεων έχει υπό την καθοδήγησή του και μεγάλο αριθμό 
στελεχών ενώ αντίθετα μικρό εύρος ελέγχου σημαίνει ότι έχει μικρό αριθμό στελεχών. 
Σε προϊόντα που έχουν περιπλοκή δομή, όπως τα βιομηχανικά, το εύρος ελέγχου είναι 
σχετικά μικρό. Αυτό συμβαίνει διότι τα καθήκοντα των πωλητών είναι ρευστά με 
αποτέλεσμα να απαιτείται συνεχή καθοδήγηση από τα διοικητικά στελέχη. Αντιθέτως, 
όταν η γεωγραφική διασπορά των πωλητών είναι μικρή, τότε επιβάλλεται μεγάλο εύρος 
ελέγχου. Αυτό προκύπτει διότι τα διοικητικά στελέχη ασκούν άμεση επίβλεψη  σε 
καθημερινή βάση με αποτέλεσμα να απαιτούνται σύντομες ελεγκτικές διαδικασίες για 
την αποτελεσματικότερη διοίκηση των πωλητών.  
 Γραμμικά ή επιτελικά στελέχη; Η απάντηση στο ερώτημα αυτό έχει δοθεί από την 
ίδια την αγορά. Οι μεσαίες και μεγάλες επιχειρήσεις επιλέγουν συνήθως επιτελικά 
στελέχη τα οποία δεν έχουν το δικαίωμα άσκησης εξουσίας, είναι πιο εξειδικευμένα από 
τα γραμμικά στελέχη και ο ρόλος τους περιορίζεται στο να είναι καθαρά συμβουλευτικός. 
Αντιθέτως, οι μικρότερες επιχειρήσεις επιλέγουν γραμμικά στελέχη τα οποία έχουν 
ξεκάθαρα ρόλο άσκησης εξουσίας, είναι υπεύθυνα για τις πράξεις ή τις παραλείψεις τους 
και δίνουν αναφορά στα ανωτέρα ιεραρχικά στελέχη. Στην πράξη βέβαια, η επιτελική 
εξουσία δεν μπορεί να σταθεί αυτεξούσια αλλά λειτουργεί  συμπληρωματικά με το 
γραμμικό μοντέλο οργάνωσης.  
 Δομή προσανατολισμένη στην αγορά. Με βάση το παραδοσιακό μοντέλο 
οργάνωσης του τμήματος πωλήσεων, στην κορυφή της πυραμίδας βρίσκεται ο πρόεδρος 
της εταιρείας, στην μέση βρίσκεται όλο το μάνατζμεντ και στην βάση οι πωλητές. Οι 
σύγχρονες τάσεις όμως έδειξαν αφενός ότι το μοντέλο αυτό είναι παρωχημένο και 
αφετέρου ότι η επιχείρηση θα πρέπει να οργανωθεί με τέτοιο τρόπο για να 
ικανοποιούνται άμεσα οι ανάγκες των πελατών. Έτσι, στο νέο μοντέλο οργάνωσης, οι 
πελάτες βρίσκονται στην κορυφή της πυραμίδας και οι πωλητές αποτελούν το επόμενο 
στάδιο διότι συμβάλουν στην επίτευξη της πελατειακής ικανοποίησης. Ακολουθούν τα 
μεσαία στελέχη που λειτουργούν υποστηρικτικά στο έργο των πωλητών και η βάση είναι 
η διοίκηση όπου ασκεί τον έλεγχο της εξουσίας.  
 Οργάνωση δραστηριοτήτων. Είναι σημαντικό να μην αγνοηθεί, πως η οργάνωση 
του τμήματος πωλήσεων πρέπει να γίνει με βάση τον καθορισμό των  αρμοδιοτήτων και 
όχι στοχεύοντας απλά τα άτομα. Πρώτα θα πρέπει να καθοριστούν οι αρμοδιότητες του 
τμήματος πωλήσεων και μετά να στελεχωθούν οι θέσεις με το κατάλληλο ανθρώπινο 
δυναμικό. Από την άλλη η οργανωτική δομή επιβάλλεται να μπορεί να προσαρμοστεί 
στα δυνατά σημεία κάποιου ατόμου και να «χτίσει» γύρω από αυτόν αλλά μια τέτοια 
πρακτική ,αν γίνει σε μαζικό βαθμό, μπορεί να οδηγήσει σε κατάρρευση όλου του 
οικοδομήματος σε περίπτωση αποχώρησης του.  
 Σταθερή και ελαστική οργάνωση. Η οργάνωση του τμήματος πωλήσεων πρέπει να 
διέπεται από σταθερότητα και ελαστικότητα. Σταθερή οργάνωση σημαίνει πως 
διευκολύνεται η πρόσληψη των κατάλληλων στελεχών και είναι πιο εύκολη η 
εξυπηρέτηση των πελατών. Από την άλλη οι επιχειρήσεις θα πρέπει να μπορούν να 
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προσαρμοστούν σε τυχόν μεταβολές και να έχουν την ανάλογη ελαστικότητα ώστε η 
οργάνωση του τμήματος πωλήσεων να μείνει ανεπηρέαστη από ξαφνικές αλλαγές.  
 Συντονισμός δραστηριοτήτων. Το τμήμα πωλήσεων αποτελεί ένα μόνο μέρος από 
τα συνολικά τμήματα που απαρτίζουν την λειτουργία ενός οργανισμού. Τα στελέχη των 
πωλήσεων πρέπει να συντονίζουν τις δραστηριότητες τους με τα αλλά τμήματα για να 
διευκολυνθεί η αποτελεσματική ροή της πληροφορίας και να αποφευχθούν οι 
συγκρούσεις συμφερόντων.  
 
 1.6 Μορφές Οργανωτικής Δομής 
 Τόσο οι Αυλωνίτης και Σταθακόπουλος (2008) όσο και οι Jobber και Lancaster 
(2005) στην έρευνα τους επεσήμαναν τις διάφορες μορφές οργανωτικής δομής του 
τμήματος πωλήσεων. 
 Γεωγραφική δομή. Αποτελεί την πιο απλή και ευρέως διαδεδομένη μορφή 
οργάνωσης. Ο πωλητής είναι ο κύριος υπεύθυνος για μια συγκεκριμένη γεωγραφική 
περιφέρεια και αναλαμβάνει την προώθηση μέρους ή του συνόλου των προϊόντων της 
επιχείρησής στην περιφέρεια αυτή. Η δομή αυτή χρησιμοποιείται όταν η αγορά είναι 
μεγάλη και απαιτείται κατάτμηση για να διευκολυνθεί η διαδικασία της πώλησης. 
Επιπλέον ο πωλητής ευνοείται στην ανάπτυξη μακροχρόνιων σχέσεων με τους πελάτες 
μιας και αποτελεί τον μοναδικό συνεκτικό κρίκο των πελατών με την επιχείρηση. Η 
μορφή αυτή οργάνωσης μειώνει τα λειτουργικά κόστη του οργανισμού και συνήθως 
χρησιμοποιείται από επιχειρήσεις που δεν έχουν πολλούς κωδικούς προϊόντων. Μια 
ενδεχομένη αδυναμία της δομής αυτής είναι ότι δεν επιτρέπει στον πωλητή να έχει 
ολοκληρωμένη και σε βάθος γνώση για τα προϊόντα της επιχείρησης, στην περίπτωση 
που είναι αποκλειστικός υπεύθυνος για το σύνολο των προϊόντων. Επιπλέον κάποιες 
φορές αυτή η μορφή οργάνωσης δημιουργεί ασάφεια στον ρόλο και στις αρμοδιότητες 
του πωλητή με αποτέλεσμα να οδηγεί σε εντάσεις και σε σύγκρουση συμφερόντων.  
 Προϊοντική δομή. Σύμφωνα με την εν λόγω δομή, ο πωλητής είναι υπεύθυνος για 
μέρος ή για το σύνολο των προϊόντων της επιχείρησης. Χρησιμοποιείται από επιχειρήσεις 
που έχουν εξειδικευμένα προϊόντα διότι κάθε προϊόν απαιτεί διαφορετικό επίπεδο 
γνώσεων και εξειδίκευσης. Επίσης χρησιμοποιείται σε περιπτώσεις που το προϊόν έχει 
μικρό κύκλο ζωής (κινητά τηλέφωνα, υπολογιστές κ.α.) με αποτέλεσμα να μπαίνουν 
συχνά νέα προϊόντα στην αγορά και να απαιτείται μεγάλος βαθμός ειδίκευσης. Στα 
αρνητικά της στοιχειά είναι ότι η μέθοδος αυτή μπορεί να ανεβάσει διάφορα κρυφά 
κόστη (μετακινήσεων, συντονισμού) διότι οδηγεί σε επανάληψη πωλήσεων στον ίδιο 
πελάτη ακόμα και μέσα στην ίδια ημέρα.  
 Δομή με βάση το μέγεθος του πελάτη. Πολλές επιχειρήσεις διαμορφώνουν την 
οργανωτική δομή του τμήματος πωλήσεων αναλόγως με την βαρύτητα του πελατολογίου 
τους. Για τους σημαντικούς πελάτες σε τζίρο και όγκο πωλήσεων οι επιχειρήσεις 
δημιουργούν τμήματα από εμπείρους πωλητές με σκοπό την καλύτερη και 
αποτελεσματικότερη εξυπηρέτηση τους. Τα στελέχη αυτά είναι επιφορτισμένα με την 
ικανοποίηση των αναγκών των συγκεκριμένων πελατών, την επίλυση διαφόρων 
εκκρεμοτήτων και την οικοδόμηση μακροχρόνιων σχέσεων εμπιστοσύνης και 
συνεργασίας. 
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 Δομή με βάση νέους και υφιστάμενους πελάτες. Η δομή αυτή αναγνωρίζει την 
δυνατότητα πολλών επιχειρήσεων να οργανώνουν το τμήμα πωλήσεων με δύο (2) ομάδες 
πωλητών. Η πρώτη ομάδα ασχολείται με την εύρεση νέων πελατών ενώ η δεύτερη με την 
διατήρηση και την εξυπηρέτηση των υφισταμένων. Αυτός ο τύπος οργανωτικής δομής 
επιτρέπει ένα μέρος των πωλητών να αφιερωθεί αποκλειστικά στην δύσκολη διαδικασία 
εύρεσης νέων πελατών χωρίς να μένει πίσω η διαχείριση του υπάρχοντος πελατολογίου. 
Θα πρέπει όμως να συνεκτιμηθούν αρκετοί παράγοντες για να επιλεγεί αυτός ο τύπος 
οργάνωσης. Το κόστος διατήρησης ενός τέτοιου σχήματος μπορεί να καταλήξει αρκετά 
υψηλό και επίσης έχει παρατηρηθεί ότι πολλοί πωλητές προτιμούν τις συναντήσεις με 
πελάτες που ήδη γνωρίζουν παρά να αφιερώνουν χρόνο σε νέους πελάτες.  
Θα πρέπει να γίνει κατανοητό ότι δεν υπάρχει ο κατάλληλος τύπος οργάνωσης 
ενός τμήματος πωλήσεων. Στην πράξη οι εταιρείες επιλέγουν ένα μείγμα οργάνωσης που 
περιλαμβάνει στοιχεία από όλες τις μορφές που αναφέρθηκαν. Έτσι πάντα θα υπάρχουν 
ομάδες πωλητών που θα εξυπηρετούν προνομιακά τους σημαντικούς πελάτες ενώ οι 
υπόλοιποι θα εξυπηρετούνται από πωλητές γενικών καθηκόντων. Αυτό που απαιτεί 
ιδιαίτερη προσοχή είναι τα διοικητικά στελέχη πωλήσεων να μπορούν να αξιολογούν 
σωστά τους συγκεκριμένους τύπους και να εφαρμόζουν τις όποιες αλλαγές στον σωστό 
χρόνο. 
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 1.7 Σύνοψη Κεφαλαίου 
Στο κεφάλαιο αυτό επιχειρήθηκε μια ανάλυση του ορισμού της έννοιας των 
πωλήσεων και της ιστορικής σημασίας τους από την εποχή που οι άνθρωποι 
οργανωθήκαν σε εμπορικές κοινωνίες. Επεξηγήθηκαν τα τέσσερα (4) βασικά είδη 
πωλήσεων και αναφέρθηκαν οι τύποι και οι αρχές με τις οποίες τα διοικητικά στελέχη 
των οργανισμών οργανώνουν τα διάφορα τμήματα. Τέλος, επισημάνθηκε η σημασία που 
έχει για την σωστή οργάνωση του τμήματος πωλήσεων η έγκαιρη εφαρμογή των εν λόγω 
μορφών οργανωτικής δομής. 
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 Κεφάλαιο 2. Διοίκηση Πωλήσεων 
 
 2.1 Ταξινομήσεις Πωλητών 
 Στην διεθνή βιβλιογραφία έχουν παρουσιαστεί πέντε (5) μοντέλα ταξινόμησης 
πωλητών με αφετηρία την δεκαετία του 1960.  
 
 2.1.1 Ταξινόμηση κατά McMurray 
 O McMurray (1961) στην ερεύνα του διαπίστωσε πρώτος ότι, παρόλη την πρόοδο 
της σύγχρονής βιομηχανίας σε τομείς όπως η αυτοματοποίηση, τα ψηφιακά ηλεκτρονικά 
κ.α., η τέχνη της πώλησης είχε σημειώσει ελάχιστη ή και καθόλου πρόοδο από την εποχή 
της πρώτης βιομηχανικής επανάστασης. Ήταν ο πρώτος που αναγνώρισε ότι οι 
βιομηχανικές πωλήσεις εξαρτούνται από τις δραστηριότητες που ασκούν οι πωλητές και 
πρότεινε το παρακάτω μοντέλο: 
 
Μοντέλο McMurray 
Ιεραπόστολος Missionary 
Διανομέας Delivery 
Λήπτης παραγγελίας Order taker 
Τεχνικός πωλητής Technical sale 
Δημιουργός ζήτησης Create demand 
 Πίνακας 2. Ταξινόμηση κατά McMurray 
 πηγή: McMurray, R. (1961).The Mystique of Super-Salesmanship 
 
 Ο ιεραπόστολος δεν αναλαμβάνει καθόλου την λήψη παραγγελιών. Πρωταρχικός 
του στόχος είναι η ενημέρωση για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που παρέχει η  
επιχείρηση καθώς και η σταδιακή εδραίωση της φήμης της στην αγορά. Χαρακτηριστικό 
παράδειγμα στον Ελληνικό χώρο αποτελούν οι πωλητές φαρμάκων που προσπαθούν να 
προωθήσουν στα φαρμακεία και στα νοσοκομεία συγκεκριμένες μάρκες φαρμάκων 
παροτρύνοντας τους πελάτες τους να προωθούν μόνο αυτά. Ο διανομέας αναλαμβάνει 
την διανομή και την παράδοση του προϊόντος στον τελικό πελάτη. Ο ρόλος του μπορεί 
να φαίνεται μικρός αλλά έχει σημαντική ευθύνη στο να παραδοθεί το προϊόν άθικτο και 
σύμφωνα με τις αναγραφόμενες προδιαγραφές του. Ο λήπτης παραγγελίας έχει 
διεκπεραιωτικό ρόλο και αναλαμβάνει την προώθηση των παραγγελιών ενώ κάποιες 
φορές ελέγχει και τα αποθέματα του πελάτη. Ο τεχνικός πωλητής είναι πωλητής 
πολύπλοκων προϊόντων (κυρίως τεχνολογικών) και απαιτείται να έχει εξειδικευμένες 
γνώσεις και πλήρη κατάρτιση για τα συγκεκριμένα προϊόντα. Τέλος, ο δημιουργός 
ζήτησης προσπαθεί να αυξήσει την ζήτηση για τα νέα  προϊόντα της επιχείρησης του 
κυρίως με την μορφή προωθητικών ενεργειών. (MacMurray, 1961; Αυλωνίτης & 
Σταθακόπουλος, 2008) 
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 2.1.2 Ταξινόμηση κατά Newton 
 O Newton (1969) στην ερεύνα του τελειοποίησε το μοντέλο του McMurray, 
κρατώντας τον ιεραπόστολο πωλητή και τον τεχνικό πωλητή, αφαιρώντας όμως όλους 
τους υπολοίπους. Στην θέση τους πρόσθεσε τον εμπορικό πωλητή και τον πωλητή νέων 
πελατών διαμορφώνοντας το παρακάτω μοντέλο αφού άντλησε στοιχεία από ένα δείγμα 
χιλίων είκοσι εννιά (1029) διευθυντών πωλήσεων: 
 
Μοντέλο Newton 
Εμπορικός πωλητής Trade seller 
Ιεραπόστολος Missionary 
Τεχνικός πωλητής Technical Seller 
Πωλητής νέων πελατών New business Seller 
 Πίνακας 3. Ταξινόμηση κατά Newton 
 πηγή: Newton, D. (1969). Get the Most out of Your Sales Force 
 
 Ο εμπορικός πωλητής έχει τον ρόλο της αύξησης των πωλήσεων της επιχείρησης 
σε νέους αλλά σε υφιστάμενους πελάτες. Στην ουσία, ο εμπορικός πωλητής 
αντιπροσωπεύει την επιχείρηση στην αγορά μιας και αποτελεί τον συνδετικό κρίκο της 
επιχείρησης με τους πελάτες της. Ο εμπορικός πωλητής προσανατολίζεται στην 
ανάπτυξη μακροχρόνιων σχέσεων τους πελάτες του και αυτό το είδος πωλητή λειτουργεί 
σε επιχειρήσεις που εμπορεύονται καταναλωτικά προϊόντα ταχείας κατανάλωσης. 
Χαρακτηριστικό παράδειγμα εμπορικού πωλητή είναι οι πωλητές που πωλούν προϊόντα 
στα σουπερμάρκετς. Ο πωλητής νεών πελατών έχει σαν βασικό ρόλο την εύρεση νέων 
πελατών. Συνήθως είναι άτομα μεγάλης ηλικίας με εμπειρία στον χώρο των πωλήσεων, 
απολαμβάνουν «ελευθερία κινήσεων» από τους ανωτέρους τους και είναι άτομα που τους 
αρέσει να είναι πετυχημένοι στην δουλειά τους και να αναλαμβάνουν νέες προκλήσεις. 
(Newton, 1969; Αυλωνίτης & Σταθακόπουλος, 2008). 
 
 2.1.3 Ταξινόμηση κατά Moncrief III 
 Ο Moncrief (1986) στην μελέτη του, χρησιμοποίησε ένα δείγμα από χίλιους 
τριακόσιους ενενήντα τρεις (1393) πωλητές από πενήντα ένα (51) διαφορετικές 
επιχειρήσεις που αντιπροσώπευαν πολλούς κλάδους εξαιρουμένου του κλάδου της 
πώλησης υπηρεσιών. Η μελέτη του κατέληξε στο παρακάτω μοντέλο: 
 
Μοντέλο Moncrief III 
Πωλητής οργανισμών Institutional Seller 
Λήπτης παραγγελιών Order Taker 
Ιεραπόστολος Missionary 
Πωλητής εξυπηρέτησης εμπορικών 
επιχειρήσεων 
Trade servicer 
Πωλητής εξυπηρέτησης διανομέων Trade seller 
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 Πίνακας 4. Ταξινόμηση κατά Moncrief III 
 πηγή: Moncrief, W. (1986). Selling Activity and Sales Position Taxonomies for 
Industrial Salesforces 
 Ο πωλητής οργανισμών πουλάει απευθείας σε οργανισμούς και ιδρύματα και οι 
αρμοδιότητες του δεν τελειώνουν με το κλείσιμο της συμφωνίας αλλά επεκτείνονται και 
πέρα από αυτό. Ο πωλητής οργανισμών λαμβάνει παραγγελίες και είναι επικεντρωμένος 
στην εξυπηρέτηση του πελάτη, στην συγκέντρωση πληροφοριών για την αγορά και στην 
ενημέρωση της διοίκησης. Ο λήπτης παραγγελιών έχει σαν αποκλειστικό ρόλο να παίρνει 
παραγγελίες από υφιστάμενους πελάτες και να συμβάλει στην ανάπτυξη και διατήρηση 
καλών σχέσεων μαζί τους. Ο πωλητής εξυπηρέτησης εμπορικών επιχειρήσεων 
ασχολείται μόνο με εμπόρους. Κύριο χαρακτηριστικό του είναι η υποστήριξη των 
πελατών κατά την διαδικασία της πώλησης αλλά και μετα. Τέλος, ο πωλητής 
εξυπηρέτησης διανομέων ασχολείται με θέματα που προηγούνται της πώλησης όπως ο 
καθορισμός των χαρακτηριστικών και της τιμής του προϊόντος. (Moncrief, 1986) 
 
 2.1.4 Ταξινόμηση κατά Αυλωνίτη, Boyle & Κουρεμένο 
 Οι Avlonitis et al (1986) διαμορφώσαν το μοντέλο τους με βάση μια ερεύνα που 
έκαναν στην Μεγάλη Βρετανία σε ένα δείγμα εκατό δεκατριών (113) βιομηχανικών 
επιχειρήσεων. Αφού εντόπισαν οκτώ (8) κριτήρια πρόσληψης πωλητών, ζήτησαν από τα 
στελέχη του τμήματος ανθρωπίνου δυναμικού αυτών των επιχειρήσεων να απαντήσουν 
στο κατά πόσο χρησιμοποιούν αυτά τα κριτήρια στην πρόσληψη των υποψηφίων 
πωλητών τους. Εντόπισαν τρεις τύπους πωλητών (ιεραπόστολο, εμπορικό πωλητή και 
τεχνικό πωλητή) και σύνδεσαν κάθε τύπο πωλητών με τα αντίστοιχα κριτήρια που 
προέκυψαν από το δείγμα της έρευνας. Έτσι ο ιεραπόστολος πωλητής συνδέθηκε με 
κριτήρια πρόσληψης όπως ΄΄σχετική πείρα στα προϊόντα της πώλησης, φιλοδοξία και 
δυνατότητα εξέλιξης΄΄, ο εμπορικός πωλητής με κριτήρια πρόσληψης όπως 
΄΄πανεπιστημιακή μόρφωση, ευκολία γεωγραφικής μετάθεσης και ηλικία΄΄ ενώ ο 
τεχνικός πωλητής συνδέθηκε με κριτήρια πρόσληψης όπως ΄΄τεχνική πείρα και γνώση΄΄. 
Αξίζει να αναφερθεί ότι παρόμοια ερεύνα έγινε λίγο μεταγενέστερα και στην Ελλάδα 
όμως ο εντοπισμός των τύπων πωλητών δεν βασίστηκε στα κριτήρια πρόσληψης τους 
αλλά στις δραστηριότητες που ασκούν οι πωλητές μετα την πρόσληψη τους. 
 
 2.1.5 Ταξινόμηση κατά Moncrief, Marshall & Laask 
 Οι Moncrief et al (2006) διαμόρφωσαν το μοντέλο τους από ένα δείγμα χιλίων 
σαράντα δυο (1042) συμμετεχόντων από εξήντα μια (61) επιχειρήσεις. Οι πιο 
αντιπροσωπευτικές βιομηχανίες του δείγματος ήταν οι επιχειρήσεις χημικών, 
πετρελαιοειδών και ηλεκτρονικών. Δεν συμπεριλήφθηκαν στην μελέτη επιχειρήσεις του 
κλάδου της κλωστοϋφαντουργίας, ένδυσης, ξυλείας και γενικά των καπνικών προϊόντων. 
Το δείγμα ήταν ομοιόμορφα κατανεμημένο και αποτελούνταν από μικρές , μεσαίες και 
μεγάλες επιχειρήσεις. Η μέση ηλικία των συμμετεχόντων πωλητών ήταν τα σαράντα τρία 
(43) έτη ενώ η πλειοψηφία των ερωτηθέντων ήταν άντρες. Εντόπισαν έξι (6) τύπους 
πωλητών που διαμορφωθήκαν ως εξής: 
 
24 
 
 Πωλητές - σύμβουλοι (consultative seller). Εκπροσωπούνται σε όλο το δείγμα των 
εταιρειών με μεγαλύτερη βαρύτητα στους κλάδους των ηλεκτρονικών και των μετάλλων. 
Οι συγκεκριμένοι πωλητές έχουν το δεύτερο μικρότερο ποσοστό γυναικών στην ερεύνα 
αλλά έχουν το δεύτερο υψηλότερο ποσοστό σε πανεπιστημιακή μόρφωση. Ασχολούνται  
κυρίως με την ανάπτυξη και διατήρηση σχέσεων με τους πελάτες τους. Άξιο αναφοράς 
είναι ότι οι πωλητές – σύμβουλοι δεν έχουν εντοπιστεί στα προηγούμενα μοντέλα διότι 
ο ρόλος τους εμφανίστηκε κυρίως την δεκαετία του 90. 
 Πωλητές νέων πελατών (new business development). Η συγκεκριμένη ομάδα 
πωλητών έχουν την υψηλότερη βαθμολογία στην χρήση υπολογιστών, στην 
στρατολόγηση  και εκπαίδευση νέων πωλητών ενώ δεν ασχολούνται με την διανομή 
προϊόντων. Τείνουν να αμείβονται σχετικά υψηλά και ανήκουν στον μέσο ορό των έξι 
(6) πωλητών στις τηλεφωνικές επικοινωνίες σε πελάτες ανά εβδομάδα. 
 Ιεραπόστολος πωλητής  (missionary seller). Η συγκεκριμένη ομάδα ασχολείται 
ελάχιστα με την αναζήτηση πελατών, τις νέες τεχνολογίες και την υποστήριξη των 
προϊόντων. Από την άλλη, οι ιεραπόστολοι πωλητές ταξιδεύουν συχνά και 
συγκεντρώνουν υψηλή βαθμολόγια στην εξυπηρέτησή των πελατών, στην εκπαίδευση 
και προσέλκυση νέων πωλητών και στην συμμετοχή σε εκπαιδευτικές δραστηριότητες. 
Ανήκουν στους πιο αμειβομένους πωλητές και το ενδιαφέρον είναι ότι παρουσιάζονται 
σε όλες τις ταξινομήσεις που αναφέρθηκαν προηγουμένως. 
 Διανομείς (delivery seller). Η συγκεκριμένη ομάδα έχει σαν κύριο στόχο την 
παράδοση του προϊόντος στον πελάτη και δευτερευόντως ασχολείται με την εύρεση νέων 
πελατών. Είναι η νεότερη σε ηλικία ομάδα, έχει το χαμηλότερο ποσοστό σε 
πανεπιστημιακή μόρφωση ενώ ένα αρκετό  ποσοστό είναι γυναίκες. Αμείβονται λιγότερο 
σε σχέση με τις άλλες κατηγορίες ενώ κάνουν τις περισσότερες επισκέψεις σε πελάτες 
ανά εβδομάδα. 
 Υποστήριξη πωλήσεων (sales support). Αυτή η κατηγορία πωλητών δεν 
ασχολείται με τις παραδοσιακές διαδικασίες της πώλησης αλλά κυρίως ασχολείται με 
γραφειοκρατικές διαδικασίες. Η συντριπτική πλειοψηφία αφορά άντρες πωλητές οι 
οποίοι αμείβονται με αρκετές απολαβές. Αξίζει να επισημανθεί πως αυτή η κατηγορία 
πωλητών δεν έχει αναφερθεί στις προηγούμενες ταξινομήσεις. 
 Πωλητές μεγάλων πελατών (key account seller). Ο τύπος αυτός πωλητή έχει την 
υψηλότερη βαθμολογία στην υποστήριξη του προϊόντος, στις νέες τεχνολογίες και 
απευθύνεται στους μεγάλους πελάτες της επιχείρησης. Πρόκειται για πωλητές με υψηλή 
πανεπιστημιακή μόρφωση, εξαιρετικές απολαβές και με μεγάλη εμπειρία στις πωλήσεις, 
ενώ οι επισκέψεις τους στους πελάτες εβδομαδιαίως είναι πολύ περιορισμένες σε σχέση 
με τις άλλες κατηγορίες πωλητών. Ο τύπος αυτός πωλητή δεν εμφανίζεται στις 
προηγούμενες ταξινομήσεις καθώς αποτελεί εξέλιξη της τελευταίας δεκαετίας. 
 Η εξέλιξη στις ταξινομήσεις των πωλητών από την δεκαετία του εξήντα (60) 
μέχρι σήμερα δείχνει κατά κύριο λόγο ότι ο ρόλος του πωλητή έχει επηρεασθεί από τον 
παγκόσμιο ανταγωνισμό των επιχειρήσεων, την μετατόπιση των προτιμήσεων των 
πελατών, τις νέες τεχνολογίες και την εστίαση στην ανάπτυξη μακροχρόνιων σχέσεων. 
Παρατηρείται ότι εμφανίζονται σταδιακά νέοι τύποι πωλητών και, όσο θα συνεχίζονται 
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οι διαρθρωτικές αλλαγές στους παραπάνω τομείς, τόσο περισσότερο θα εξελίσσονται τα 
καθήκοντα και οι αρμοδιότητες τους. 
 
 2.2 Καθορισμός Στόχων Πωλήσεων 
 Σύμφωνα με τον Simpkins (2004, σελ 30) «…η πρωταρχική ενέργεια των 
διοικητικών στελεχών πωλήσεων είναι να συλλέξουν όλες τις απαραίτητες πληροφορίες, 
να ομαδοποιήσουν την σημασία τους και να καταρτίσουν ένα αποτελεσματικό σχέδιο για 
την επίτευξη των στόχων της επιχείρησης..» Είναι σημαντικό να τονιστεί πως η κατάρτιση 
των στόχων δεν θα πρέπει να βασίζεται μόνο σε εγωκεντρικές φιλοδοξίες ή ιστορικά 
δεδομένα παλαιοτέρων ετών, αλλά θα πρέπει να εξαρτάται και από τις αλλαγές και τις 
τάσεις της εποχής. 
 Οι Mentzer και Moon (2004) στην μελέτη τους, διαχωρίσαν την πρόβλεψη 
πωλήσεων με τον καθορισμό των στόχων. Η πρόβλεψη πωλήσεων παρουσιάζεται ως μια 
επιτυχημένη προβολή της μελλοντικής ζήτησης κάτω από το πρίσμα συγκεκριμένων 
συνθήκων ενώ ο καθορισμός των στόχων περιλαμβάνει το σύνολο των ενεργειών και 
στόχων (ατομικών ή ομαδικών) που συμβάλουν στην καλύτερη απόδοση των στελεχών 
πωλήσεων. Η πρόβλεψη πωλήσεων πρέπει να είναι ακριβής ενώ αντίθετα ο καθορισμός 
στόχων πρέπει να συναντά ή και να ξεπερνά τις ενέργειες που έχουν τεθεί. Συνήθως οι 
στόχοι πωλήσεων τοποθετούνται ισοδύναμα ή και πάνω από την πρόβλεψη πωλήσεων 
και σπανιότερα κάτω από αυτήν. 
 Οι στόχοι πωλήσεων βοηθούν την διοίκηση να αξιολογήσει τις επιδόσεις των 
πωλητών της επιχείρησης αλλά και να κατευθύνουν τις δραστηριότητες τους προς την 
επιθυμητή κατεύθυνση. Σαν εργαλείο αξιολόγησης, οι στόχοι πωλήσεων πρέπει να είναι 
ρεαλιστικοί, ακριβείς και να κατανέμονται δίκαια μεταξύ των πωλητών. Συνήθως η 
αξιολόγηση της απόδοσης των πωλητών συνδέεται με την επιτυχία της πώλησης. Αυτό 
πολλές φορές ενέχει τον κίνδυνο να παραμελούνται άλλοι παράμετροι, ιδιαιτέρως 
σημαντικοί για την διαδικασία της πώλησης, όπως οι after sales υπηρεσίες. Επιπλέον οι 
στόχοι πωλήσεων λειτουργούν και ως κίνητρο για περισσότερες αμοιβές (bonus) για τους 
πωλητές. Οι επιχειρήσεις συνηθίζουν να επιβραβεύουν τους πωλητές χρησιμοποιώντας 
έναν συνδυασμό μισθού και μπόνους δίνοντας την δυνατότητα σε αυτούς που 
επιτυγχάνουν υψηλές επιδόσεις να απολαμβάνουν και καλύτερες χρηματικές απολαβές. 
Γι΄αυτό είναι σημαντικό οι στόχοι πωλήσεων να καθορίζονται στα πλαίσια μιας 
διαδικασίας όπου διοικητικά στελέχη και πωλητές θα συμμετέχουν και θα συμφωνούν 
πάντα από κοινού. (Donaldson, 1998) 
 
 2.3 Προσέλκυση και Επιλογή Πωλητών 
 Μια από τις μεγαλύτερες προκλήσεις των διοικητικών στελεχών πωλήσεων είναι 
η στελέχωση του τμήματος με τους κατάλληλους ανθρώπους που θα τους υποστηρίζουν 
σε καθημερινή βάση και θα αναδεικνύουν την φήμη και την ανταγωνιστικότητα της 
εταιρείας στα μάτια του πελάτη. Η πώληση, ως θέση ευθύνης, απαιτεί από τον υποψήφιο 
πωλητή να έχει όραμα, φιλοδοξίες και θέληση για εξέλιξη μέσα σε ένα συνεχώς 
 
26 
 
ανταγωνιστικό περιβάλλον. Κατά τον Miller (2001), η προσέλκυση και επιλογή των 
κατάλληλων πωλητών αποτελείται από τα κάτωθι στάδια: 
 Το πρώτο στάδιο της προσέλκυσης και επιλογής του προσωπικού περιλαμβάνει 
την περιγραφή της θέσης και των προσόντων που απαιτείται να έχουν οι υποψήφιοι, Η 
περιγραφή της θέσης πρέπει να είναι ξεκάθαρη και αναλυτική ώστε να μην υπάρχουν 
παρερμηνείες. Η περιγραφή της θέσης προετοιμάζει τον υποψήφιο πωλητή για τις 
οργανωτικές αλλαγές που θα συναντήσει και κυρίως κάνει κατανοητές τις απαιτήσεις της 
διοίκησης. Από την οπτική γωνία της επιχείρησης, η περιγραφή της θέσης είναι ζωτική 
σημασίας για να διασφαλιστεί ότι οι αιτήσεις που λαμβάνονται ταιριάζουν απόλυτα με 
τις ανάγκες που έχει θέσει η ίδια. 
 
 Εικόνα 3. Παράδειγμα περιγραφής θέσης 
 πηγή: LinkedIn 
 
 Το δεύτερο στάδιο της προσέλκυσης προσωπικού περιλαμβάνει τις πηγές 
άντλησης των κατάλληλων στελεχών. Οι πηγές αυτές μπορεί να είναι εσωτερικές αλλά 
και εξωτερικές. Συνήθως τα διοικητικά στελέχη προσπαθούν να καλύψουν μια θέση εκ 
των έσω αντλώντας από την δεξαμενή του υπάρχοντος στελεχιακού δυναμικού. Το 
πλεονέκτημα αυτής της επιλογής είναι ότι πρόκειται για άτομα ήδη εξοικειωμένα με το 
όραμα της εταιρείας και θα χρειαστούν λιγότερο χρόνο προσαρμογής στις νέες συνθήκες. 
Χαρακτηριστικό παράδειγμα στον ελληνικό χώρο είναι οι εταιρείες σουπερμάρκετ οι 
οποίες σπάνια δημοσιεύουν μια αγγελία πρόσληψης αλλά προτιμούν να καλύψουν τις 
θέσεις πωλήσεων εκ των έσω ώστε να υπάρχει πιο αποτελεσματική εποπτεία σε κάθε 
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πρόσληψη. Επίσης μια αποτελεσματική εσωτερική πηγή άντλησης πωλητών είναι και οι 
αιτήσεις που είχαν σταλεί για πρόσληψη πριν προκύψει μια ανάγκη. Οι επιχειρήσεις 
αποθηκεύουν στα αρχεία τους τα βιογραφικά για χρονικό διάστημα έξι (6) μηνών και 
αντλούν από εκεί στοιχεία όποτε τα χρειαστούν. Τέλος, στις εσωτερικές πήγες ανήκουν 
και οι συστάσεις από τους υπάρχοντες πωλητές ή τα διοικητικά στελέχη. Το πλεονέκτημα 
αυτής της μεθόδου είναι ότι οι πωλητές που εργάζονται ήδη στον οργανισμό γνωρίζουν 
τις απαιτήσεις της θέσης και επομένως είναι σε θέση να κάνουν μια κατάλληλη σύσταση. 
 Οι εξωτερικές πηγές άντλησης πωλητών είναι κατά κανόνα οι ανταγωνίστριες 
επιχειρήσεις. Τα στελέχη των ανταγωνιστριών επιχειρήσεων γνωρίζουν ήδη την αγορά, 
έχουν πείρα με αποτέλεσμα το κόστος εκπαίδευσης τους να μην είναι μεγάλο και η 
προσαρμογή τους γρήγορη. Παράλληλα, διάφορα γραφεία εύρεσης προσωπικού 
μπορούν, με την ανάλογη προμήθεια, να παρέχουν λίστες υποψήφιων στελεχών από τις 
δικές τους βάσεις δεδομένων. Τέλος, τα εκπαιδευτικά ιδρύματα αποτελούν μια 
εναλλακτική πηγή εύρεσης πωλητών κυρίως σε περιπτώσεις κάλυψης θέσης για 
πρακτική ή για πωλητές που ξεκινούν τώρα την καριέρα τους. 
 Το τρίτο στάδιο της διαδικασίας είναι η επιλογή των κατάλληλων υποψήφιων που 
θα κληθούν για συνέντευξη. Σε αυτό συμβάλλει το έντυπο της αίτησης πρόσληψης όπου 
ο υποψήφιος πωλητής καταχωρεί διάφορες πληροφορίες για τον ίδιο, την εργασιακή του 
εμπειρία , τα χαρακτηριστικά του, την εκπαίδευση του καθώς και άλλα ενδιαφέροντα 
όπως χόμπι. Το έντυπο της αίτησης θα οδηγήσει αναπόφευκτα στον αποκλεισμό αρκετών 
υποψηφίων που δεν πληρούν τα κριτήρια και στην κατάρτιση μια λίστας (shortlist) με 
τους βασικούς υποψηφίους. Στη συνέχεια ακολουθεί το τέταρτο στάδιο όπου οι βασικοί 
υποψήφιοι καλούνται για μια προσωπική συνέντευξη. Η συνέντευξη είναι μια πρόσωπο 
με πρόσωπο διαδικασία όπου ο υποψήφιος πωλητής μπορεί να ερωτηθεί για μια σειρά 
από θέματα που σχετίζονται με την θέση εργασίας αλλά και την προσωπικότητα του. Η 
διαδικασία της συνέντευξης θα βοηθήσει τα διοικητικά στελέχη να έχουν μια βασική 
εικόνα για τις ικανότητες του υποψήφιου, τον χαρακτήρα του και για το αν είναι ικανός 
να ανταπεξέλθει στις απαιτήσεις της θέσης. 
 
 2.4 Εκπαίδευση Πωλητών 
 Στο σημερινό παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον, είναι ιδιαίτερα σημαντικό οι 
επιχειρήσεις να αποκτούν συγκριτικά πλεονεκτήματα έναντι του ανταγωνισμού. Ένα από 
τα εργαλεία που μπορεί να εξασφαλίσει αυτά τα πλεονεκτήματα είναι και η διαρκής 
εκπαίδευση του τμήματος πωλήσεων. Η συνεχής εκπαίδευση είναι κρίσιμη για την 
επιτυχία της ομάδας πωλήσεων και πρέπει να παρέχεται όσο το δυνατόν περισσότερο. 
Όταν ένας πωλητής βρίσκεται μπροστά σε ένα πιθανό πελάτη, η καλύτερη γνώση του για 
τα προϊόντα και τις τεχνικές προσέγγισης μπορεί να εξασφαλίσει την επιτυχία της 
πώλησης αλλά και την ικανοποίηση του πελάτη. 
 Οι μικρές επιχειρήσεις χρησιμοποιούν κυρίως εξωτερικούς συνεργάτες για την 
εκπαίδευση του στελεχιακού δυναμικού πωλήσεων. Αντιθέτως οι μεσαίες και μεγάλες 
επιχειρήσεις συστήνουν τμήματα εκπαίδευσης τα οποία  αναλαμβάνουν τα ίδια όλη την 
διαδικασία της εκπαίδευσης, το τι θέματα θα καλυφθούν, πως θα διεξαχθεί το 
εκπαιδευτικό πρόγραμμα και ποιος από τους εκπαιδευτές θα αναλάβει κάθε κύκλο 
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προγράμματος. O Salisbury (1998), τονίζει ότι ένα από τα σημαντικά προβλήματα του 
τμήματος εκπαίδευσης είναι να αποδείξει την αξία του σαν επένδυση και όχι απλά σαν 
κόστος. Είναι γεγονός ότι το πρόγραμμα εκπαίδευσης κοστίζει σε χρόνο, χρήμα και σε 
πρώτες ύλες. Γι΄αυτό πολλές επιχειρήσεις συχνά παραμελούν να εκπαιδεύσουν τους 
πωλητές τους κάτι που όμως επίσης αποτελεί επιπλέον «κόστος» για τις ίδιες. Η 
εκπαίδευση αποτελεί ζωτικής σημασίας χαρακτηριστικό τόσο για την αρχική όσο και την 
μετ’ έπειτα ανάπτυξη του πωλητή μέσα στον οργανισμό. (Roman et al, 2002) 
 Εφόσον μια επιχείρηση διαθέτει τμήμα εκπαίδευσης, αυτοί που θα αναλάβουν να 
εκπαιδεύσουν το στελεχιακό δυναμικό πωλήσεων είναι το εξειδικευμένο προσωπικό 
εκπαίδευσης. Πρόκειται για προσωπικό που έχει εξ ολοκλήρου την ευθύνη της άσκησης 
της εκπαιδευτικής δραστηριότητας μέσα στον οργανισμό και αναλαμβάνει τον 
στρατηγικό σχεδιασμό της εκπαιδευτικής χρονιάς. Προγραμματίζει όλες τις ενέργειες για 
τα σεμινάρια που γίνονται στους πωλητές και ενημερώνει για νέες τεχνικές και αλλαγές 
στα χαρακτηριστικά των προϊόντων της εταιρείας. Επιπλέον, εκπαιδευτική 
δραστηριότητα μπορούν να ασκούν και τα ανώτερα διευθυντικά στελέχη της 
επιχείρησης. Ο λόγος είναι ότι η εμπειρία ετών και οι γνώσεις που έχουν αποκτήσει 
μπορούν να αποτελέσουν πηγή πολύτιμων πληροφοριών για τα νέα στελέχη πωλήσεων. 
Αν και συχνά στερούνται χρόνου λόγω του εξαιρετικά πιεστικού προγράμματος τους, η 
εκπαίδευση από ανώτερα διευθυντικά στελέχη είναι μια πρακτική που χρησιμοποιείται 
κατά κόρον σε πολυεθνικές εταιρείες. Τέλος, εκπαιδευτική δραστηριότητα μπορεί να 
ασκούν και εξωτερικά στελέχη εκπαίδευσης. Χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι στις 
εταιρείες τηλεφωνικών πωλήσεων όπου τα στελέχη πωλήσεων συχνά συμμετέχουν σε 
σεμινάρια για τεχνικές προσέγγισης πελατών που γίνονται από εξειδικευμένους 
εξωτερικούς εκπαιδευτές (Αυλωνίτης & Σταθακόπουλος, 2008). 
 
 2.5 Καταναλωτική Συμπεριφορά 
 Ένα από τα χαρακτηριστικά του επιτυχημένου πωλητή είναι η ικανότητα του να 
ερμηνεύει την συμπεριφορά των υποψήφιων πελατών του κατά την διαδικασία της 
πώλησης. Αξίζει να επισημανθεί πως και οι ίδιοι οι καταναλωτές εμφανίζουν 
διαφορετικά μοτίβα συμπεριφορών τα οποία επιδέχονται διαφορετικές ερμηνείες. 
Κάποιες φορές θα αγοράσουν κατόπιν ενδελεχούς έρευνας και ανάλυσης πληροφοριών 
ενώ άλλες φορές αυθόρμητα και χωρίς ιδιαίτερη σκέψη. 
 Σύμφωνα με τους Μπαλτά & Παπασταθοπούλου (2013, σελ.21) η έννοια της 
καταναλωτικής συμπεριφοράς «..αφορά τη συμπεριφορά του ατόμου αναφορικά με την 
αναζήτηση, αγορά, αξιολόγηση, χρησιμοποίηση προϊόντων αλλά και την απαλλαγή του από 
αυτά με την χρήση τους, ώστε να ικανοποιήσει τις ανάγκες και τις επιθυμίες του.». 
Προκύπτει λοιπόν πως οι συμπεριφορές που εμφανίζουν οι καταναλωτές σχετίζονται 
άμεσα με τους πωλητές και οι επιχειρήσεις έχουν ως στόχο να τις ενσωματώσουν στην 
στρατηγική πωλήσεων που ακολουθούν. 
 Η συμπεριφορά του καταναλωτή στην ουσία εκφράζεται από  την στάση που έχει 
απέναντι σε ένα προϊόν, στο τι συναισθήματα του προκαλεί και ποιες είναι οι γνώσεις 
του για τα συγκεκριμένα χαρακτηριστικά του. Στην επιστήμη της ψυχολογίας αυτά 
παρουσιάζονται στο εν λόγω διάγραμμα: 
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 Διάγραμμα 1. Μοντέλο τριών (3) στοιχείων 
 πηγή: Κοκκινάκη, Φ. (2005). Κοινωνική Ψυχολογία 
 
 Το παραπάνω μοντέλο εξηγεί την θετική ή αρνητική στάση του καταναλωτή 
απέναντι σε κάποιο προϊόν. Για παράδειγμα, η θετική άποψη που έχουν οι περισσότεροι 
καταναλωτές για την αγορά σοκολάτας μπορεί να προκύπτει από το συναίσθημα 
(ευχάριστη αίσθηση στην κατανάλωση), τις γνώσεις (ενέργεια όταν καταναλώνεται με 
μέτρο) και στην συμπεριφορά (ευχάριστη διάθεση μετα την κατανάλωση), Αντιθέτως, η 
αρνητική στάση που έχουν κάποιοι καταναλωτές για την αγορά καπνικών προϊόντων 
μπορεί να προέρχεται από το συναίσθημα (αρνητική διαφήμιση), τις γνώσεις (βλαβερό 
προϊόν) και την συμπεριφορά (αρνητική διάθεση). Αυτά τα τρία (3) στοιχεία είναι που 
καθορίζουν την στάση που θα έχουν οι καταναλωτές απέναντι σε κάποιο προϊόν και η 
σημαντικότητα που αποδίδεται σε κάθε χαρακτηριστικό ποικίλει από καταναλωτή σε 
καταναλωτή.  
 Το αν κάποιος καταναλωτής γίνει πελάτης μιας επιχείρησης, αυτό αποτελεί μια 
συνολική συνιστάμενη των κριτηρίων που έχει θέσει ο ίδιος ο καταναλωτής που στο 
σύνολο τους αποτελούν την λεγομένη εικόνα καταστήματος. Κατά τους Μπαλτά & 
Παπασταθοπούλου (2013) τα σπουδαιότερα κριτήρια είναι: 
 Τοποθεσία. Η απόσταση που θα διανύσει ο καταναλωτής για την εύρεση του 
προϊόντος επηρεάζει την απόφαση του για την πιθανή αγορά του. Προφανώς για 
προϊόντα ευτελούς αξίας, οι καταναλωτές στρέφονται στο πλησιέστερο κατάστημα ενώ, 
όσο ανεβαίνει η αξία του προϊόντος, τότε είναι διατεθειμένοι να θυσιάσουν την απόσταση 
προκειμένου να επιτύχουν μια συμφέρουσα συμφωνία. Η τοποθεσία δεν μπορεί να 
θεωρηθεί μια μόνιμη μεταβλητή αλλά ένα συνεχές πρόβλημα του καταστήματος ,μέσα 
σε μεταβλητό περιβάλλον, δεδομένου ότι η αγορά δεν είναι ποτέ σταθερή. 
Συναίσθημα
ΣυμπεριφοράΓνώσεις
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 Εύρος προϊόντων. Η ποικιλία των προϊόντων ενός καταστήματος πάντα επηρεάζει 
την απόφαση αγοράς του καταναλωτή. Η αυξημένη ποικιλία και η δυνατότητα επιλογής 
πολλών προϊόντων πάντα λειτουργεί θετικά αρκεί να μην υπάρχει κακή οργάνωση που 
μπορεί να οδηγήσει σε σύγχυση τους καταναλωτές. 
 Ποιότητα & τιμές. Αποτελούν και τα δυο σημαντικά κριτήρια στην επιλογή 
καταστήματος για τους καταναλωτές. Μεγάλο μέρος των καταναλωτών είναι 
διατεθειμένο να σπαταλήσει αρκετά χρήματα προκειμένου να εξασφαλίσει προϊόντα με 
ανώτερα ποιοτικά χαρακτηριστικά. Η πλειοψηφία όμως επιδιώκει να βελτιστοποιήσουν 
την σχέση ποιότητας και τιμής με βάση την αγοραστική τους δυνατότητα.  
 Προσωπικό. Το κριτήριο αυτό αφορά την συμπεριφορά του προσωπικού του 
καταστήματος απέναντι στους καταναλωτές. Η σωστή στάση του σώματος, η ευγένεια, 
η ειλικρίνεια ακόμα και το χιούμορ είναι παράγοντες που θα κερδίσουν τους υποψήφιους 
καταναλωτές και θα εξασφαλίσουν την πώληση. 
 
 Εικόνα 4. Κριτήρια επιλογής καταστήματος 
 πηγή: Μπαλτάς, Γ. (2015). Οικονομική κρίση & καταναλωτική συμπεριφορά 
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 2.6 Σύνοψη Κεφαλαίου 
 Στο δεύτερο κεφάλαιο της παρούσας μελέτης, παρουσιάστηκαν όλοι οι τύποι και 
οι μορφές πωλητών όπως αναπτυχθήκαν στα διάφορα μοντέλα της διεθνούς 
βιβλιογραφίας. Στη συνέχεια, εξηγήθηκε η έννοια του καθορισμού στόχων στους 
πωλητές σαν εργαλείο αξιολόγησης και σαν κριτήριο ανταπόδοσης ενώ παρουσιάστηκε 
η διαδικασία επιλογής των πωλητών και η εκπαίδευση τους από τις επιχειρήσεις. 
Ξεχωριστή ανάλυση έγινε για την καταναλωτική συμπεριφορά και την σημασία της 
καθώς και για τα κριτήρια με τα οποία οι καταναλωτές επιλέγουν τα διάφορα σημεία 
πώλησης.  
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 Κεφάλαιο 3. Πωλήσεις & Διεθνείς Διαπραγματεύσεις 
 Η διαδικασία της πώλησης είναι το στάδιο όπου ο πωλητής έχει στο μυαλό του 
να εξασφαλίσει την επίτευξη της πώλησης, μέσω μιας σειράς φάσεων, οι οποίες είναι 
ιδιαίτερα κρίσιμες και απαιτούν οξυδέρκεια, φιλοδοξία και επιδεξιότητα στην χρήση του 
προφορικού λόγου. Σε όλη την διαδικασία της πώλησης αναπτύσσονται εξειδικευμένα 
πρωτόκολλά διαπραγματεύσεων ώστε να αναγνωριστούν οι ανάγκες του πελάτη και να 
επιτευχθεί η καλύτερη δυνατή συμφωνία για τα εμπλεκόμενα μέρη.    
 
 3.1 Η Έννοια των Διαπραγματεύσεων 
 Οι διαπραγματεύσεις, στο σημερινό επιχειρηματικό περιβάλλον, απασχολούν 
όλες τις εκφάνσεις της δραστηριότητας των επιχειρήσεων ανεξαρτήτως μεγέθους. Η 
διεθνής βιβλιογραφία περιλαμβάνει πολλούς ορισμούς και στάδια τα οποία θα 
παρουσιαστούν στην συνέχεια της παρούσας μελέτης. 
 Κατά τον Μπαμπινιώτη (2002, σελ 491), η διαπραγμάτευση αφορά την 
«..διεξαγωγή συνομιλίων για την διεκπεραίωση θέματος ή την επίλυση διαφοράς..». Αυτή 
η απλοϊκή προσέγγιση, παρουσιάζει την έννοια της διαπραγμάτευσης ως μια κατάσταση 
όπου τα εμπλεκόμενα μέρη προσπαθούν να επιτύχουν ή να επιλύσουν κάτι χωρίς να 
αναλύει περισσότερο τις συνέπειες που απορρέουν από αυτή την διαδικασία. O Ikle 
(1964), αναφερόμενος κυρίως σε διαπραγματεύσεις μεταξύ κρατών, ανέδειξε τον 
συγκρουσιακό χαρακτήρα των διαπραγματεύσεων καθώς για εκείνον οι 
διαπραγματεύσεις αφορούν την επίμονη προώθηση προτάσεων προς την απέναντι 
πλευρά με στόχο την επίλυση διαφορών ή την επίτευξη συμφωνίας. Οι Fisher et al (1991) 
υποστήριξαν ότι η διαπραγμάτευση μπορεί να γίνει το μέσο για να επιτευχθεί η 
στρατηγική της μια πλευράς, σε αμοιβαία επικοινωνία με την απέναντι πλευρά, 
γνωρίζοντας όμως και οι δυο ότι υπάρχουν κοινά και αντικρουόμενα συμφέροντα. Κατά 
τον ορισμό αυτόν αναδεικνύεται ότι η διαπραγμάτευση δεν ενέχει μόνο συγκρουσιακά 
χαρακτηριστικά αλλά και ορισμένα συνθετικά. Οι Lax & Sebenius (1986) ανέδειξαν και 
μια άλλη πλευρά της διαπραγμάτευσης που αφορά την βελτίωση των σχέσεων των 
εμπλεκομένων μερών, μέσω αμοιβαία αποδεκτών υποχωρήσεων, χωρίς συγκρούσεις 
όταν βέβαια τα εμπλεκόμενα μέρη επιθυμούν εξαρχής την συνέχιση της συνεργασίας. 
Συνήθως αυτού του είδους οι διαπραγματεύσεις διεξάγονται όταν τα συμβαλλόμενα μέρη 
γνωρίζουν συνειδητά ότι η επίτευξη της συμφωνίας είναι προτιμότερη από την 
σύγκρουση ή όταν υπάρχει ήδη μακροχρόνια συνεργασία μεταξύ τους. 
 Οι διαπραγματεύσεις βρίσκονται εδώ και χιλιετίες στο επίκεντρο της διεθνούς 
διπλωματίας. Όλα τα εμπλεκόμενα μέρη χρησιμοποιούν την τέχνη και την στρατηγική 
των διαπραγματεύσεων για να προστατεύσουν τα συμφέροντα τους και να 
μεγιστοποιήσουν τα προσδοκόμενα οφέλη. Η σωστή διαπραγματευτική τακτική μπορεί 
να βοηθήσει στην επίτευξη μιας επωφελούς συμφωνίας αλλά και στην αποφυγή μιας 
λιγότερο ελκυστικής λύσης (εμπορικοί πόλεμοι ή δικαστικές διαμάχες). 
Συμπληρωματικά, οι αποτελεσματικές διαπραγματεύσεις μπορούν να οδηγήσουν σε 
θετικές εξελίξεις σε τομείς όπως η οικονομική ανάπτυξη, τα επιχειρηματικά συμφέροντα, 
την προστασία των δικαιωμάτων κ.α.  
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 Οι Monning & Feketekuty (2002) στην ερεύνα τους παρουσιάζουν τις εξής 
κατηγορίες διαπραγματεύσεων: 
 Διακυβερνητικές διαπραγματεύσεις. Πρόκειται για διαπραγματεύσεις που 
διεξάγονται μεταξύ κυβερνήσεων κρατών. Χαρακτηρίζονται συνήθως από αργή  πρόοδο 
και έχουν έντονο συγκρουσιακό χαρακτήρα αφού τα συμφέροντα που διακυβεύονται σε 
αυτές τις περιπτώσεις είναι μεγάλα και οι συνέπειες από μια κατάσταση δεσμεύουν τις 
εμπλεκόμενες χώρες για πολλά χρόνια. Χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι οι 
διαπραγματεύσεις της Ελλάδος με την Πρώην Γιουγκοσλαβική Δημοκρατία της 
Μακεδονίας, για την ονομασία της δεύτερης, διαπραγματεύσεις οι οποίες 
ολοκληρωθήκαν μετα από είκοσι εννέα (29) έτη με πολλές αντιδράσεις και στις δυο 
πλευρές. 
 Ενδοκυβερνητικές διαπραγματεύσεις. Είναι διαπραγματεύσεις που συμβαίνουν 
μεταξύ των μελών μιας κυβέρνησης ή των πολιτικών κομμάτων. Οι ζυμώσεις που 
γίνονται μεταξύ των διαφόρων στελεχών για την ανάληψη κυβερνητικής θέσης σε 
ενδεχόμενο πολιτικό ανασχηματισμό, αποτελούν ένα είδος ενδοκυβερνητικών 
διαπραγματεύσεων. Πρόκειται για διαπραγματεύσεις που έχουν και συγκρουσιακό αλλά 
και συνθετικό χαρακτήρα. Παράδειγμα συνθετικού χαρακτήρα ενδοκυβερνητικών 
διαπραγματεύσεων είναι οι διαπραγματεύσεις μεταξύ των κομμάτων για την συγκρότηση 
κυβέρνησης συνασπισμού. 
 Επιχειρηματικές διαπραγματεύσεις. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι 
διαπραγματεύσεις που διεξάγονται μεταξύ των επιχειρήσεων ανά τον κόσμο. Αποτελούν 
την επιτομή όλων των διαπραγματεύσεων στον σύγχρονο καπιταλιστικό κόσμο. Η 
παγκοσμιοποίηση έχει μεταβάλλει τις συνθήκες κάτω από τις οποίες οι επιχειρήσεις 
διαπραγματεύονται. Τείνει να γίνει αποδεκτό λοιπόν ότι το διεθνές περιβάλλον επηρεάζει 
το πώς οι επιχειρήσεις διαπραγματεύονται γιαυτο και σε αυτή την κατηγορία 
παρατηρούνται και επιμεριστικά αλλά και συνθετικά πρωτοκολλά διαπραγματεύσεων. 
 Ενδοεπιχειρηματικές διαπραγματεύσεις. Είναι οι διαπραγματεύσεις που 
συμβαίνουν μεταξύ των επιμέρους τμημάτων του οργανισμού. Χαρακτηριστικό 
παράδειγμα είναι οι διαπραγματεύσεις που λαμβάνουν χωρά μεταξύ των τμημάτων για 
την κατανομή του budget της επιχείρησης. Όσο πιο διεθνοποιημένη είναι η επιχείρηση, 
τόσο πιο συγκρουσιακές είναι αυτές οι διαπραγματεύσεις. Αντιθέτως, στις μικρές 
επιχειρήσεις, οι διαπραγματεύσεις αυτές έχουν πιο συνθετικό χαρακτήρα. 
 Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, ο βασικός στόχος της διαπραγμάτευσης είναι 
η επίλυση των διαφορών. Σημαντικό ρόλο εδώ θα επιτελέσει ο τρόπος διαχείρισης  της 
κρίσης καθώς ο λήπτης αποφάσεων θα πρέπει να προσαρμόσει τις απόψεις του ανάλογα 
με τις πληροφορίες που ανταλλάσσονται από τα εμπλεκόμενα μέρη. Βέβαια, εκτός από 
την συζήτηση διαφορών, οι διαπραγματεύσεις χρησιμοποιούνται για την αναθεώρηση 
σχέσεων ή την ενίσχυση των ήδη υπαρχόντων, αναθεώρηση η οποία γίνεται συνήθως 
όταν αλλάξει ριζικά μια κατάσταση που επηρεάζει και τις δυο πλευρές. Ενίοτε πάλι, οι 
διαπραγματεύσεις χρησιμοποιούνται από τα εμπλεκόμενα μέρη για να κερδηθεί χρόνος. 
Ο χρόνος μπορεί να αλλάξει τους συσχετισμούς δυνάμεων και να οδηγήσει σε νέα 
δεδομένα. (Κουσκουβέλης, 1997) 
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 Συχνά οι διαπραγματεύσεις διεξάγονται από τα εμπλεκόμενα μέρη σαν ένδειξη 
καλής θέλησης ή σαν πρόφαση καλής θέλησης. Με αυτόν τον τρόπο η μια πλευρά 
τραβάει πάνω της τα φώτα της προσοχής και συγκεντρώνει ευνοϊκά σχόλια, ειδικά στην 
περίπτωση των κυβερνητικών διαπραγματεύσεων, κάτι που μπορεί να γύρει την 
πλάστιγγα υπερ της.  Χαρακτηριστικό ήταν το αρνητικό κλίμα που επικράτησε διεθνώς 
κατά των Ελληνοκυπρίων, μετα την απόρριψη του σχεδίου Ανάν το 2004, λόγω της 
αποδοχής του από την μεριά των Τουρκοκυπρίων δείχνοντας ότι εκείνοι έχουν την 
θέληση μονομερώς να βρεθεί λύση στο χρόνιο πρόβλημα της Κύπρου. Τέλος, ένας 
ακραίος τρόπος χρήσης των διαπραγματεύσεων, είναι ως μέσο για να δικαιολογηθεί η 
χρήση βίας. Για παράδειγμα, ο δεύτερος παγκόσμιος πόλεμος ήταν αποτέλεσμα της 
συμφωνίας του Μονάχου το 1938 η οποία έδωσε την αφορμή στην Ναζιστική Γερμάνια 
να αιματοκυλήσει τον κόσμο. (Κουσκουβέλης, 1997) 
 
 3.2 Οι Τρεις (3) Τύποι Διαπραγματευτών 
 Στην πράξη, πάντα αναπτύσσονται τρεις (3) τύποι προσωπικοτήτων σε κάθε 
διαπραγματευτική διαδικασία. Ο κάθε τύπος έχει το δικό του διαπραγματευτικό στυλ και 
τα δικά του πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα. Η αλληλεπίδραση μεταξύ τους μπορεί 
να έχει μεγάλο αντίκτυπο στο αποτέλεσμα της διαπραγμάτευσης και ο έμπειρος 
διαπραγματευτής επιβάλλεται να αναγνωρίζει κάθε ιδιαιτερότητα της απέναντι πλευράς 
και να την χρησιμοποιεί προς όφελος του. Οι τρεις (3) τύποι διαπραγματευτών 
αποτυπώνονται στο παρακάτω μοντέλο: 
 
 
 Διάγραμμα 2. Οι τρεις (3) τύποι διαπραγματευτών 
 πηγή: Huffingtonpost.com 
  
Ανταγωνιστής
ΔιευκολύνωνΑποφεύγων
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 Ο ανταγωνιστής είναι ο τύπος διαπραγματευτή που αναγνωρίζεται πολύ εύκολα 
μέσα στην διαπραγμάτευση. Συνήθως είναι ο τύπος που θα έχει ισχυρή άποψη και η 
επιχειρηματολογία του θα βασίζεται περισσότερο στην λογική και ελάχιστα στο 
συναίσθημα. Ο ανταγωνιστής διαπραγματευτής πάντα παίρνει την πιο φιλόδοξη θέση και 
παλεύει να την προστατέψει επιδιώκοντας το μεγαλύτερο κομμάτι της πίτας. Η επιθετική 
του στάση μπορεί, υπό προϋποθέσεις, να έχει κάποια πλεονεκτήματα αλλά μπορεί να 
προκαλέσει αδιέξοδα ή και διαμάχες. Εάν η αντίπαλη πλευρά επιθυμεί να κερδίσει χρόνο, 
τότε θα πρέπει να οδηγήσει τον ανταγωνιστή διαπραγματευτή στο να χάσει τον έλεγχο 
για να προκληθεί καθυστέρηση. (Voss, 2017) 
 Ο διευκολύνων, από την άλλη, είναι ο τύπος διαπραγματευτή που δίνει ιδιαίτερη 
έμφαση στην ανάπτυξη σχέσεων. Αυτοί οι διαπραγματευτές χρησιμοποιούν ένα 
συγκεκριμένο στυλ που διευκολύνει την ροή της πληροφορίας ώστε να βρεθεί μια 
γρήγορα αποδεκτή λύση από όλους. Είναι πολύ καλοί ακροατές και αποτελούν την λύση 
σε περίπτωση που η διαπραγμάτευση βαλτώσει. Τέλος, ο αποφεύγων διαπραγματευτής 
σπάνια πιστεύει ότι οι συγκρούσεις μπορούν να οδηγήσουν σε παραγωγικά 
αποτελέσματα και κάνει ό,τι μπορεί για να τις αποφύγει. Χαρακτηρίζεται από έλλειψη 
πρωτοβουλίας και δεν παίρνει ξεκάθαρη θέση για να μπορεί να απεμπλακεί εύκολα από 
συγκρούσεις. (Voss, 2017) 
 
 3.3 Είδη Διαπραγμάτευσης 
 Η επιμεριστική διαπραγμάτευση ή αλλιώς win-lose διαπραγμάτευση είναι ίσως η 
πιο γνωστή μορφή διαπραγμάτευσης που χρησιμοποιείται σε συμφωνίες. Όταν τα 
εμπλεκόμενα μέρη αποφασίσουν το τι επιθυμούν, τότε κάθε πλευρά καταλαμβάνει μια 
ακραία θέση και ζητάει από την άλλη όσα περισσότερα μπορεί. Το win-lose σενάριο 
προκύπτει όταν οι δυο πλευρές πιέζονται να συμφωνήσουν έξω από την λεγόμενη 
«περιοχή συμφωνίας». Αυτό μπορεί να συμβεί όταν η χαμένη πλευρά δεν γνωρίζει ποια 
είναι η καλύτερη εναλλακτική λύση για εκείνη αλλά και όταν άλλοι παράγοντες, όπως ο 
εξαναγκασμός ή η επιθετική συμπεριφορά, χρησιμοποιηθούν ανεξέλεγκτα σαν μέσο 
πίεσης. (Luecke, 2009) 
 Στην επιμεριστική διαπραγμάτευση, η επίτευξη μακροχρόνιων και σταθερών 
σχέσεων αναμεσά στις δυο πλευρές είναι πραγματικά αδιάφορη Σε περιπτώσεις που τα 
δυο μέρη δεν πρόκειται να διαπραγματευτούν ξανά, το win – lose σενάριο εφαρμόζεται 
κατά κόρον. Με δεδομένο ότι ο αγοραστής και ο πωλητής έχουν αντικρουόμενα 
συμφέροντα στην διαδικασία της πώλησης, οι έννοιες «κέρδος» και «ζημιά» έχουν 
απόλυτη εφαρμογή. Οι έμπειροι διαπραγματευτές που εφαρμόζουν αυτό το στυλ, θα 
κλείσουν μια συμφωνία μόνο όταν νιώσουν ότι έχουν πέτυχει πλήρως τους στόχους τους 
και όταν η απέναντι πλευρά έχει χάσει. Η ανταλλαγή πληροφοριών γίνεται με φειδώ 
χωρίς οι δυο πλευρές να ανοίγουν τα χαρτιά τους. Όσο λιγότερα γνωρίζει η κάθε πλευρά 
τόσο πιο ασφαλείς είναι οι συνθήκες για να αποτραπούν λάθη και παραλείψεις. (Luecke, 
2009) 
 Χαρακτηριστικά παραδείγματα win – lose καταστάσεων είναι συνήθως οι 
αγοραπωλησίες οι οποίες είναι απίθανο να επαναληφθούν άμεσα στο μέλλον. Η πώληση 
ενός αυτοκίνητου μεταξύ δυο ιδιωτών, είναι ένα κλασικό παράδειγμα όπου οι δυο 
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πλευρές έχουν αντικρουόμενα συμφέροντα και πιέζουν η μια την άλλη για την πιο 
επικερδή συμφωνία. Στον επιχειρηματικό κόσμο, το win - lose σενάριο επικρατεί εκεί 
όπου υπάρχουν κυρίως μονοπωλιακά συμφέροντα τα οποία εμποδίζουν την ανάπτυξη 
συνθετικών σχέσεων. 
 Κατά τον Κωστάρα (2013) οι τακτικές που πρέπει να ακολουθήσει η 
διαπραγματευτική ομάδα για το κλείσιμο της συμφωνίας, στο win – lose σενάριο, 
εξαρτούνται από το επίπεδο της σύγκρουσης. Η μια προσέγγιση είναι να παρέχεις στην 
άλλη πλευρά πολλαπλές εναλλακτικές προσφορές της ίδιας συμφωνίας οι οποίες όμως 
θα έχουν το ίδιο κόστος για εσένα. Αυτό θα δώσει την αίσθηση στην απέναντι πλευρά 
ότι έχει διαφορετικές επιλογές και θα την αναγκάσει να προσεγγίσει τα δικά σου 
δεδομένα. Εναλλακτικά, θα μπορούσε η διαπραγματευτική ομάδα να χρησιμοποιήσει 
τακτικές μπλόφας και να υποθέσει ότι υπάρχει συμφωνία, συμπληρώνοντας αν χρειαστεί 
και τα σχετικά έγγραφα των συμβάσεων. Αυτό θα αναγκάσει την άλλη πλευρά να μπει 
κατευθείαν στην ουσία της υπόθεσης και να πιεστεί να συμφωνήσει.  
 Συχνά, παρατηρείται το φαινόμενο των εκρηκτικών προσφορών από τις 
διαπραγματευτικές ομάδες για να επιτευχθεί άμεσα το κλείσιμο της συμφωνίας. Οι 
προσφορές αυτές χαρακτηρίζονται από σφιχτά χρονικά πλαίσια για να αναγκαστεί η 
απέναντι πλευρά να συμφωνήσει γρηγορά πριν προλάβει να εξετάσει τις εναλλακτικές 
της. Αυτή η τακτική θέλει ιδιαίτερη προσοχή διότι, αν δεν χρησιμοποιηθεί σωστά, μπορεί 
να αυξήσει τα επίπεδα της σύγκρουσης και να εκληφθεί σαν εκβιασμός. Η εμπειρία όμως 
δείχνει ότι η πιο διαδεδομένη τακτική στο win – lose σενάριο για να κλειστεί μια 
συμφωνία είναι ο διαμοιρασμός της διαφοράς. Πρακτικά λοιπόν η πλευρά που έχει πάρει 
την πιο ακραία θέση μπορεί, με μια μικρή υποχώρηση, να χρησιμοποιήσει αυτή την 
τακτική για να επιτύχει το κλείσιμο της συμφωνίας, δείχνοντας ότι έχει υποχωρήσει από 
την αρχική της θέση αλλά βγαίνοντας κερδισμένη από το τραπέζι των 
διαπραγματεύσεων. 
 Το δεύτερο είδος διαπραγματεύσεων ονομάζεται συνθετική διαπραγμάτευση ή 
αλλιώς win – win διαπραγμάτευση. Στην συνθετική διαπραγμάτευση οι δυο πλευρές 
προσπαθούν να δημιουργήσουν αξία και, μέσω συνεργασίας και αμοιβαίων 
υποχωρήσεων, να επιτύχουν τα μεγαλύτερα οφέλη προσαρμόζοντας ταυτόχρονα τα 
συμφέροντα τους σε όλη την πορεία των διαπραγματεύσεων. Χαρακτηριστικό 
παράδειγμα win – win διαπραγμάτευσης είναι οι διαπραγματεύσεις αναμεσά σε έναν 
προμηθευτή και σε έναν σουπερμάρκετ. Το σουπερμάρκετ μπορεί να επιτύχει την τιμή 
που θέλει αλλά ο προμηθευτής, σε αντάλλαγμα, μπορεί να επιτύχει ευνοϊκότερους όρους 
παράδοσης του προϊόντος ή πλεονεκτική  θέση στο ράφι έναντι του ανταγωνισμού. 
(Luecke, 2009) 
 Σε αντίθεση με την επιμεριστική διαπραγμάτευση, εδώ οι σχέσεις ανάμεσα στις 
δυο πλευρές διαδραματίζουν καθοριστικό ρόλο. Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, η 
λέξη «αξία» είναι το κλειδί της όλης διαδικασίας. Το win – win σενάριο χρησιμοποιείται 
όταν οι δυο πλευρές έχουν συνεργαστεί εκ νέου στο παρελθόν με επιτυχία ή όταν μια 
επιχείρηση διαπραγματεύεται με τον πιο σημαντικό πελάτη της. Παρατηρείται λοιπόν ότι 
η συνθετική διαπραγμάτευση προϋποθέτει την επίτευξη κλίματος κατανόησης και 
εμπιστοσύνης. Αυτό πηγάζει από το γεγονός ότι το αντικείμενο διαπραγμάτευσης δεν 
περιορίζεται μόνο στην τιμή ή στον χρόνο παράδοσης, όπως στο win – lose σενάριο, 
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αλλά επεκτείνεται σε οποιοδήποτε ζήτημα μπορεί να απασχολήσει κάθε πλευρά. Η 
ανταλλαγή πληροφοριών γίνεται συνειδητά και σε μαζική κλίμακα προκειμένου να 
διευκολυνθεί η ανάδειξη του αμοιβαίου οφέλους. Τα εμπλεκόμενα μέρη δεν διστάζουν 
να αποκαλύψουν εξαρχής τον λόγο για τον οποίο προσήλθαν στο τραπέζι των 
διαπραγματεύσεων, να μιλήσουν ειλικρινά για τα συμφέροντα και τις επιθυμίες τους και 
να εξετάσουν όλες τις εναλλακτικές που θα αφήσουν όλους ικανοποιημένους.  
 Κατά την Shonk (2019) όταν οι δυο πλευρές είναι ικανοποιημένες από το 
κλείσιμο της συμφωνίας, οι πιθανότητες για μια πετυχημένη και μακροχρόνια 
συνεργασία αυτομάτως καθίστανται υψηλές. Οι στρατηγικές που πρέπει να 
χρησιμοποιηθούν για το κλείσιμο της συμφωνίας στο win –win σενάριο κάποιες φορές 
προσομοιάζουν τις αντίστοιχες του win- lose, έχουν όμως διαφορετική εφαρμογή και 
διαφορετικό τρόπο χρήσης. Πιο συγκεκριμένα, η παροχή πολλαπλών εναλλακτικών 
προσφορών στο τραπέζι των διαπραγματεύσεων διευκολύνει την απέναντι πλευρά να 
επιλέξει την πιο επιθυμητή ώστε στην συνέχεια να χτιστεί η συμφωνία πάνω σε αυτή με 
αμοιβαίες προσαρμογές. Επιπλέον, ευνοϊκός παράγοντας για την επίτευξη συμφωνίας 
είναι και η τακτική του ισοδύναμου τετελεσμένου. Σύμφωνα με αυτή την τακτική, θα 
πρέπει η πλευρά που έχει ικανοποιηθεί να παρέχει και στην άλλη πλευρά κάτι ισοδύναμο, 
ως «εγγύηση», ακόμα και αν αυτό θα πραγματωθεί σε μελλοντικό χρόνο. 
 Μια άλλη τακτική που δημιουργεί κλίμα εμπιστοσύνης και βοηθάει στο κλείσιμο 
της συμφωνίας είναι να καθορίζονται, ρητά εκ των προτέρων, οι ρήτρες αποζημίωσης σε 
περιπτώσεις βλαβών ή μη τήρησης της συμφωνίας από τα εμπλεκόμενα μέρη. Το γεγονός 
αυτό, πέρα του ότι ξεκαθαρίζει την έννοια των ευθυνών, θέτει και νέα ζητήματα στο 
τραπέζι κάτι που ίσως διευκολύνει την δημιουργία αξίας. Κλείνοντας, είναι απαραίτητο 
να τονιστεί πως η δημιουργία σχέσεων εμπιστοσύνης και κατανόησης είναι κάτι που 
απαιτεί χρόνο και κόπο για να χτιστούν. Οι περισσότερες επιχειρήσεις ενθαρρύνουν τις 
διαπραγματευτικές τους ομάδες να συζητούν ανοικτά και να παρέχουν πληροφορίες, 
όταν διαπραγματεύονται σε win-win καταστάσεις, ακριβώς για να κερδηθεί ο οποίος 
χαμένος χρόνος. 
 Σιγουρά τα παραπάνω είδη διαπραγμάτευσης έχουν τα αντίστοιχα 
πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα και η χρήση τους δεν αποτελεί πανάκεια για κάθε 
κατάσταση. Αντιθέτως, τα μέλη κάθε διαπραγματευτικής ομάδας πρέπει να έχουν την 
ανάλογη ευελιξία να διακατέχονται από την ευθύνη που βαραίνει τον ρόλο τους. Κατά 
την διαπραγμάτευση, ο όρος ΒΑΤΝΑ (Best Alternative To a Negotiated Agreement) 
αναφέρεται στην καλύτερη εναλλακτική λύση σε μια διαπραγματευόμενη συμφωνία. Η 
σωστή αξιολόγηση του όρου ΒΑΤΝΑ, και στα δυο είδη που αναφέρθηκαν, θα επιτρέψει 
στις διαπραγματευτικές ομάδες να καθορίσουν τα όρια στα οποία θα απορριφθεί μια 
προσφορά. Η αποτυχία του καθορισμού αυτών των ορίων είναι κρίσιμη διότι μπορεί να 
οδηγήσει στην αποδοχή μιας πρότασης που θα ήταν σοφό να είχε απορριφθεί ή στην 
απόρριψη μιας πρότασης που θα έπρεπε να είχε γίνει δεκτή. Από την άλλη, ένα 
αντικειμενικό μειονέκτημα που αντιμετωπίζουν οι διαπραγματευτικές ομάδες στην 
εύρεση της καλύτερης εναλλακτικής λύσης είναι ότι σπαταλιέται χρόνος και χρήμα κατά 
την έρευνα. Ακόμα και όταν η άλλη πλευρά είναι σε πλεονεκτική θέση σε μια 
διαπραγμάτευση, έχει συμφέρον να κάνει την «πίτα» όλο και μεγαλύτερη γιατί αυτό θα 
της επιτρέψει να μεγιστοποιήσει το προσδοκώμενο αποτέλεσμα. (Subramanian, 2019) 
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 3.4 Σχέσεις που Αναπτύσσονται στις Διαπραγματεύσεις 
 Η διαπραγμάτευση είναι μια δυναμική διαδικασία κατά την οποία τα 
εμπλεκόμενα μέρη αναπτύσσουν συγκεκριμένες σχέσεις οι οποίες πηγάζουν από τα ίδια 
τα χαρακτηρίστηκα της φύσης των διαπραγματεύσεων. Οι lewicki et al (2004) 
οριοθέτησαν τις εξής σχέσεις: 
 Αλληλεξάρτηση. Ως αλληλεξάρτηση θεωρείται η κατάσταση κατά την οποία 
υπάρχει αμοιβαία σχέση εξάρτησης της μιας πλευράς από την άλλη. Η αλληλεξάρτηση 
δημιουργεί περίπλοκες σχέσεις γιατί η κάθε πλευρά θα πρέπει να αποδεχθεί τις 
ιδιαιτερότητες και τις απαιτήσεις της άλλης, προκειμένου να καθίσουν στο ίδιο τραπέζι. 
Η αλληλεξάρτηση δίνει πολλές επιλογές στα εμπλεκόμενα μέρη να επηρεάσουν το ένα 
το άλλο αλλά αυτό καθίσταται δύσκολο λόγω της πολυπλοκότητας των σχέσεων που 
αναπτύσσονται. Στις σχέσεις αλληλεξάρτησης τα εμπλεκόμενα μέρη έχουν κοινά αλλά 
και αντικρουόμενα συμφέροντα. Περιγράφοντας τα δυο (2) είδη των διαπραγματεύσεων 
προηγουμένως, παρουσιάστηκαν οι σχέσεις αλληλεξάρτησης που διαδραματίζονται σε 
καταστάσεις win – win αλλά και win –lose. Θα πρέπει να τονιστεί ότι όσο πιο στενή είναι 
η αλληλεξάρτηση τόσο πιο δυνατές είναι και οι σχέσεις που θα δημιουργηθούν μεταξύ 
των εμπλεκομένων μερών. 
 Αμοιβαία προσαρμογή. Η έναρξη των διαπραγματεύσεων προϋποθέτει πως τα 
εμπλεκόμενα μέρη έχουν αντιληφθεί την σχέση αλληλεξάρτησης μεταξύ τους και ότι η 
ικανοποίηση των συμφερόντων τους είναι σε συνάρτηση με τις προθέσεις της κάθε 
πλευράς. Είναι σημαντικό λοιπόν, ανάλογα με το είδος της διαπραγματευτικής τακτικής, 
να υπάρχει η ευελιξία από όλους να προσεγγίσουν τα θέλω και τις επιθυμίες της άλλης 
πλευράς για να επιτευχθεί το απαιτούμενο αποτέλεσμα. Η λύση λοιπόν κάθε σύνθετου 
προβλήματος απαιτεί από όλες τις πλευρές να προσαρμόσουν αμοιβαία τις συμπεριφορές 
αλλά και τις απαιτήσεις τους. 
 Σύγκρουση. Ως σύγκρουση μπορεί να χαρακτηριστεί η διαφωνία που 
αναπτύσσεται μεταξύ ομάδων ή ατόμων τα οποία διέπονται από ανταγωνισμό ή από 
αντίθετα συμφέροντα. Στις επιχειρηματικές διαπραγματεύσεις, η σύγκρουση είναι κάτι 
το οποίο εμφανίζεται συχνά. Εάν αφεθεί ανεξέλεγκτη, η σύγκρουση μπορεί να είναι 
καταστρεπτική ωστόσο δεν θα πρέπει να θεωρείται ως μια κατάσταση που προκαλεί μόνο 
αρνητικά πράγματα. Η σύγκρουση μπορεί να θεωρηθεί και ως ευκαιρία για τα 
εμπλεκόμενα μέρη να κατανοήσουν καλυτέρα τις διάφορες τους για να επικεντρωθούν 
περισσότερο στα θέματα που υπάρχει κοινή προσέγγιση. 
 Η Shonk (2018) διακρίνει τρεις (3) κατηγορίες συγκρούσεων που αναπτύσσονται 
μέσα στις επιχειρήσεις. Πιο συγκεκριμένα, πρόκειται για εργασιακές συγκρούσεις, 
συγκρούσεις σχέσεων μεταξύ των ατόμων και συγκρούσεις αξιών. Οι εργασιακές 
συγκρούσεις περιλαμβάνουν συγκεκριμένα ζητήματα, που εμφανίζονται μέσα στις 
επιχειρήσεις, και μπορεί να σχετίζονται με τον τρόπο κατανομής των πόρων, με 
διαφωνίες για τις διαδικασίες και τις πολιτικές που ακολουθούνται και με την διαχείριση 
των στόχων του τμήματος της επιχείρησης. Οι εργασιακές συγκρούσεις μπορεί να 
εμφανίζονται ως η πιο απλή μορφή συγκρούσεων ωστόσο πολλές φορές αυτού του τύπου 
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οι συγκρούσεις διέπονται από  βαθύτερα χαρακτηριστικά τα οποία είναι δύσκολο να 
ερμηνευθούν.  
 Είναι γεγονός ότι οι εργασιακές συγκρούσεις πυροδοτούνται από τις παρεμβάσεις 
των μελών της διοίκησης ενός οργανισμού. Τα διοικητικά στελέχη πρέπει να 
επικεντρωθούν στον εντοπισμό των αίτιων που προκαλούν τις συγκρούσεις και να 
διερευνήσουν τις συνέπειες που προκαλούν στην λειτουργία του οργανισμού. Η δεύτερη 
κατηγορία συγκρούσεων είναι οι συγκρούσεις αναμεσά στα άτομα της επιχείρησης. Οι 
συγκρούσεις αυτές πηγάζουν από τις διαφορές στην προσωπικότητα, το ύφος και τα 
γούστα των ατόμων του οργανισμού. Οι επιχειρήσεις αποτελούνται από άτομα τα οποία 
ενδεχομένως να μην συναντιόντουσαν ποτέ στην πραγματική ζωή και τώρα είναι 
υποχρεωμένα να συνεργάζονται και να διαπραγματεύονται. Ιδανικά αυτές οι 
συγκρούσεις θα πρέπει να λύνονται χωρίς την παρέμβαση της διοίκησης αλλά, εάν η 
σύγκρουση επιδεινώνεται, θα πρέπει να αναζητηθεί η βοήθεια των διοικητικών 
στελεχών. Οι συγκρούσεις αξιών μπορεί να προκύψουν από θεμελιώδεις διαφορές στις 
ταυτότητες και τις αξίες των ατόμων οι οποίες μπορεί να περιλαμβάνουν διαφορές στην 
πολιτική, την θρησκεία, την ηθική και σε άλλες πεποιθήσεις. Οι συγκρούσεις αξιών 
τείνουν να αυξάνουν την δυσπιστία και την αποξένωση αναμεσά στα μέρη. Η λύση σε 
αυτές τις μορφές συγκρούσεων είναι η αμοιβαία κατανόηση και ο διάλογος ανάμεσα στα 
συμβαλλόμενα μέρη. 
 Ο Kindler (2009) στην μελέτη του αναδεικνύει τον χρόνο σαν καταλυτικό 
στοιχείο για την επίλυση των συγκρούσεων. Όταν τα συμβαλλόμενα μέρη καθυστερούν 
ή αποφεύγουν να πάρουν θέση, τότε προστατεύουν την υπάρχουσα κατάσταση. Αυτή η 
ενδιάμεση στρατηγική είναι χρήσιμη όταν χρειάζεται χρόνος για συλλογή πληροφοριών, 
για την κατηγοριοποίηση των προτεραιοτήτων και την ανάλυση των προηγουμένων 
φάσεων της διαπραγμάτευσης. Από την άλλη, κρίσιμο ρόλο στην επίλυση των 
συγκρούσεων διαδραματίζει και ο συσχετισμός των δυνάμεων. Η πλευρά που κατέχει 
την μεγαλύτερη δύναμη στο τραπέζι των διαπραγματεύσεων έχει την ικανότητα να 
επιβάλει τις ιδέες της. Αυτή η κυριαρχική προσέγγιση έμμεσα λειτουργεί αποτρεπτικά σε 
συγκρούσεις και διαμάχες. 
 
 3.5 Διεθνείς Διαπραγματεύσεις 
 Η παγκοσμιοποίηση της οικονομίας και των αγορών έχει διευκολύνει σε 
απίστευτο βαθμό το περιβάλλον που δρουν και αναπτύσσονται οι επιχειρήσεις ανά τον 
κόσμο. Σήμερα επικρατεί ένα σύνθετο πλέγμα αλληλεξάρτησης μεταξύ των 
επιχειρήσεων κάτι το οποίο αποτελεί την πεμπτουσία του συγχρόνου καπιταλιστικού 
κόσμου. Ο κόσμος είναι ένα παγκόσμιο χωριό μέσα στο οποίο οι επιχειρήσεις 
λειτουργούν με κοινούς κανόνες και αξίες. Οι αλλαγές που βίωσε ο πλανήτης στις αρχές 
της δεκαετίας του ενενήντα (90) με την πτώση του υπαρκτού σοσιαλισμού επιβεβαίωσαν 
στην ουσία την κυριαρχία της φιλελεύθερης ιδεολογίας έναντι του εναλλακτικού 
μοντέλου . Η φιλελευθεροποίηση του εμπορίου και η διάδοση των φιλελεύθερων αξίων 
στις περισσότερες χώρες αποτέλεσε το εφαλτήριο μιας μεγάλης επιχειρηματικής 
ανάπτυξης. Οι φιλελεύθερες αξίες εδραίωσαν τον καπιταλιστικό μοντέλο ανά τον κόσμο 
και ανέδειξαν τον άνθρωπο στο επίκεντρο των εξελίξεων.  
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 Ως διεθνείς διαπραγματεύσεις εννοούνται οι διαπραγματεύσεις στις οποίες τα 
συμβαλλόμενα μέρη είναι άτομα από διαφορετικές εθνότητες, πολιτισμικές ταυτότητες 
και κουλτούρες. Οι διεθνείς διαπραγματεύσεις διευκολύνονται από τις τεχνολογικές 
εξελίξεις σε τομείς όπως η πληροφορική, οι τηλεπικοινωνίες, το διαδίκτυο και οι 
μεταφορές. Ωστόσο, οι Phatak & Habib (1996) ανέφεραν πως η ροή των διεθνών 
διαπραγματεύσεων επηρεάζεται από δυο ευρύτερα πλαίσια. Το περιβαλλοντικό πλαίσιο 
αφορά καταστάσεις που είναι αδύνατον να επηρεαστούν από τα εμπλεκόμενα μέρη και 
το άμεσο πλαίσιο που περιλαμβάνει παράγοντες στους οποίους τα συμβαλλόμενα μέρη 
ασκούν κάποια μορφή ελέγχου. 
 
 
 Εικόνα 5. Άμεσο & περιβαλλοντικό πλαίσιο διεθνών διαπραγματεύσεων 
 πηγή: Phatak, A. & Habib, M. (1996). The Dynamics of International Business 
Negotiations 
 
 3.5.1 Περιβαλλοντικό Πλαίσιο 
 Οι διαπραγματευτικές ομάδες των διεθνοποιημένων επιχειρήσεων οφείλουν να 
γνωρίζουν με κάθε λεπτομέρεια το πολιτικό και νομικό περιβάλλον της χωράς στην οποία 
διαπραγματεύονται. Η πολιτική σταθερότητα και το αν η τοπική κυβέρνηση ενθαρρύνει 
ή όχι την επιχειρηματικότητα, είναι παράγοντες που πρέπει να αναλυθούν σε βάθος από 
τους διαπραγματευτές. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί η Ελλάδα της κρίσης κατά 
την διάρκεια της οποίας οι Άμεσες Ξένες Επενδύσεις (ΑΞΕ) δεν έχουν παρουσιάσει την 
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αναμενόμενη πρόοδο ενώ ταυτόχρονα άλλες επενδύσεις (Ελληνικό) δεν έχουν ξεκινήσει 
ακόμα αν και έχουν ανακοινωθεί εδώ και πάνω από οκτώ (8) έτη. Συμπληρωματικά, το 
νομικό πλαίσιο της υποψήφιας χωράς πρέπει να είναι πλήρες και να προστατεύει τους 
επενδυτές από τον αθέμιτο ανταγωνισμό. Οι έμπειροι διαπραγματευτές συμφωνούν ότι 
δεν αρκεί μόνο να υπάρχει ξεκάθαρη νομοθεσία που να προστατεύει την 
επιχειρηματικότητα αλλά θα πρέπει να υπάρχει και η ανάλογη βούληση από το νομικό 
σύστημα της χωράς στο να εφαρμόζονται οι νόμοι. 
 Ένας άλλος παράγοντας που πρέπει να λαμβάνεται σοβαρά είναι οι 
συναλλαγματικές ισοτιμίες. Κάθε συμφωνία που υπογράφεται σε χώρα με ασταθές 
νόμισμα θα πρέπει να προβληματίζει τις διαπραγματευτικές ομάδες διότι  πάντα είναι 
υπαρκτό το ρίσκο της μεταβολής των ισοτιμιών. Έτσι μια συμφωνία που είναι αποδεκτή 
και από τις δυο πλευρές μπορεί εύκολα να μεταβληθεί σε ζημιογόνα για την μια πλευρά 
ή εξαιρετικά επικερδής για την άλλη. Ο Salacuse (2002) θεωρεί την συναλλαγματική 
ισοτιμία ως το πιο ανυπέρβλητο εμπόδιο σε παρα πολλές περιπτώσεις. Οι τελευταίες 
εξελίξεις στην Τουρκία με την υποτίμηση της Τουρκικής λίρας έναντι του δολαρίου, 
είχαν σαν αποτέλεσμα πολλές εταιρείες να σταματήσουν επενδυτικές συμφωνίες στην 
γειτονική χώρα (Eurohoops.net). Επιπρόσθετα, σημαντικό ρόλο διαδραματίζει και ο 
παράγοντας της γραφειοκρατίας κατά την διάρκεια των διαπραγματεύσεων. Οι χώρες της 
πρώην Σοβιετικής Ένωσης και της Κομεκον αποτελούν το κλασικό παράδειγμα χωρών 
με έντονα γραφειοκρατικά εμπόδια τα οποία έπρεπε να ξεπεράσουν οι διαπραγματευτικές 
ομάδες. Παρόλη την πτώση του υπαρκτού σοσιαλισμού, οι πρώτες επιχειρήσεις 
αντιμετώπισαν ανυπέρβλητα εμπόδια στις αρχικές προσπάθειες εισόδου σε αυτές τις 
αγορές λόγω των γραφειοκρατικών αγκυλώσεων του παρελθόντος. 
 Η αστάθεια αποτελεί ένα ακόμα εμπόδιο του περιβαλλοντικού πλαισίου που θα 
πρέπει να ξεπεράσουν οι διεθνείς διαπραγματευτές. Η αστάθεια μπορεί να επιφέρει 
αλλαγές στην διαπραγματευτική πολιτική της κάθε πλευράς και καθιστά τον απέναντι 
συνομιλητή λιγότερο έγκυρο. Η αστάθεια απαιτεί από τις διαπραγματευτικές ομάδες να 
έχουν την ευελιξία να προσαρμόζονται στις αλλαγές που φέρνει στο τραπέζι η απέναντι 
πλευρά. Το ίδιο εμπόδιο διαδραματίζουν και οι ιδεολογικές διάφορες που υπάρχουν 
μεταξύ των συμβαλλόμενων μερών. Σε αυτές τις συζητήσεις συμμετέχουν πολλές φορές 
άνθρωποι με διαφορετικούς ιδεολογικούς προσανατολισμούς κάτι που μπορεί να 
επηρεάσει αρνητικά τις προσδοκίες και το αποτέλεσμα. Φανταστείτε πόσο δύσκολο είναι 
να πείσεις έναν Ινδό και έναν Πακιστανό διαπραγματευτή να κάτσουν στο ίδιο τραπέζι 
και να ξεπεράσουν τα εμπόδια δεκαετιών. Η ύπαρξη ιδεολογικών διαφορών καθιστά όλες 
τις πλευρές υπεύθυνες στο να βρεθεί κοινό έδαφος και κοινή γλώσσα επικοινωνίας. 
 Ιδιαίτερη μνεία θα γίνει για τον παράγοντα κουλτούρα και την συμβολή του στις 
διεθνείς διαπραγματεύσεις. O Salacuse (2002, σελ 23) ισχυρίζεται ότι η κουλτούρα είναι 
«...ένας ισχυρός παράγοντας που διαμορφώνει τον τρόπο με τον οποίο οι άνθρωποι 
σκέφτονται, επικοινωνούν και συμπεριφέρονται...». Κατά την διαπραγμάτευση με ξένες 
διαπραγματευτικές ομάδες πάντα βγαίνουν στο προσκήνιο οι πολιτισμικές διάφορες των 
δυο πλευρών. Οι διαφορές αυτές πηγάζουν από τα πρότυπα, την συμπεριφορά, την στάση 
ζωής και τις αξίες όλων των συμβαλλόμενων μελών. Οι άπειροι διαπραγματευτές τείνουν 
να μην κατανοούν την σημασία της κουλτούρας στην πορεία μια διαπραγμάτευσης. Ο 
σεβασμός των πολιτισμικών διάφορων θα διευκολύνει την εξέλιξη της διαπραγμάτευσης, 
γιαυτο είναι κρίσιμο να έχει γίνει εξαρχής σωστή προετοιμασία όταν γίνονται 
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διαπραγματεύσεις με άγνωστους ομολόγους. Για να μην γίνουν αυτές οι διαφορές αιτία 
αποτυχίας, θα πρέπει τα συμβαλλόμενα μέρη να αναζητούν συνεχώς τρόπους να 
γεφυρώνουν αυτό το χάσμα. (Staff, 2018) 
 Τέλος, οι εξωτερικοί μέτοχοι αποτελούν το κρυφό χαρτί που κάθε 
διαπραγματευτική ομάδα οφείλει να χρησιμοποιεί. Σε αυτή την κατηγορία ανήκουν όσοι 
μπορούν να συμβάλλουν θετικά στην πορεία μιας διαπραγμάτευσης και να επηρεάσουν 
το αποτέλεσμα της. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί το Ισραηλινό λόμπι στην 
Αμερική το οποίο δρα αποτελεσματικά υπερ της προάσπισης των οικονομικό – πολιτικών 
συμφερόντων του κράτους του Ισραήλ παγκοσμίως. 
 
 3.5.2 Άμεσο Πλαίσιο 
 Όπως αναφέρθηκε, το άμεσο πλαίσιο περιλαμβάνει όλους εκείνους τους 
παράγοντες τους οποίους τα συμβαλλόμενα μέρη μπορούν να επηρεάσουν: 
 Η διαπραγματευτική δύναμη των εμπλεκομένων μερών αποτελεί τον παράγοντα 
καθορισμού του συσχετισμού δυνάμεων μέσα στην διαπραγμάτευση. Η 
διαπραγματευτική δύναμη καθορίζει ρητά ποια πλευρά είναι η ισχυρή και ποια η 
ανίσχυρη στο τραπέζι των διαπραγματεύσεων και βοηθάει στην επιλογή της ανάλογης 
στρατηγικής. Μια επιχείρηση με μεγάλη ισχύ πιθανότατα θα ακολουθήσει μια πολιτική 
«take it or leave it» ενώ μια μικρότερη επιχείρηση θα ακολουθήσει μια πιο υποτακτική 
προσέγγιση.  Ιστορικά το πρώτο παράδειγμα διαπραγματεύσεων όπου αναδεικνύεται η 
έννοια της διαπραγματευτικής ισχύς της μιας πλευράς έναντι της άλλης, αποτυπώνεται 
στον Θουκυδίδη, στον διάλογο Αθηναίων και Μηλίων, κατά την διάρκεια του 
Πελοποννησιακού πολέμου. Η διαπραγματευτική ισχύς καθορίζεται και από το πόσο 
στενές είναι οι σχέσεις που έχουν αναπτύξει τα εμπλεκόμενα μέρη. Προφανώς, ο 
σημαντικότερος πελάτης μιας επιχείρησης δεν έχει την ίδια διαπραγματευτική ισχύ με 
τους υπόλοιπους πελάτες του ίδιου οργανισμού, παρόλο που και οι δυο είναι φαινομενικά 
σε μειονεκτική θέση ισχύος έναντι της επιχείρησης. 
 Οι σχέσεις των εμπλεκομένων μερών μπορούν επίσης να επηρεάσουν το 
αποτέλεσμα της διαπραγμάτευσης. Εάν οι δυο πλευρές είχαν διαπραγματευτεί επιτυχώς 
στο παρελθόν, τότε οι προσδοκίες για νέες επιτυχίες είναι προφανώς αυξημένες. Η 
οικοδόμηση καλών σχέσεων αποτελεί το πρώτο βήμα για μια επιτυχημένη συμφωνία. Το 
κλειδί είναι να παρουσιαστεί η μια πλευρά πρώτα ως φίλος και δευτερευόντως ως 
διαπραγματευτής κάτι που μπορεί να λειτουργήσει συνθετικά και όχι επιμεριστικά στο 
τραπέζι των συζητήσεων. Οι σχέσεις στις διαπραγματεύσεις μπορεί να είναι προσωπικές, 
πολίτικες, οικονομικές ακόμα και ψυχολογικές. Οι σοφοί διαπραγματευτές εργάζονται 
για να χτίσουν ισχυρές σχέσεις με την αντίπαλη πλευρά. Οι ισχυρές σχέσεις δεν 
δημιουργούν μόνο καλό κλίμα και ωραία συναισθήματα, αλλά εξασφαλίζουν και την 
επίτευξη της εμπιστοσύνης κάτι ιδιαιτέρως σημαντικό όταν διαπραγματευόμαστε σε win- 
win καταστάσεις. (Salacuse, 2018) 
 Το επιθυμητό αποτέλεσμα μιας διαπραγμάτευσης μπορεί προφανώς να 
επηρεαστεί από τα συμβαλλόμενα μέρη. Το αποτέλεσμα μιας διαπραγμάτευσης μπορεί 
να αποτυπώνεται με υλικούς όρους όπως κέρδος, μέρισμα και ποσοστά ιδιοκτησίας των 
μετοχών αλλά μπορεί να αποτυπώνεται και με αύλους όρους. Οι άυλοι όροι 
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περιλαμβάνουν τα επίπεδα σύγκρουσης που δημιουργήθηκαν, το ποσοστό 
αλληλεξάρτησης που επιτεύχθηκε και γενικώς η επιθυμία που δημιουργήθηκε ανάμεσα 
στα μέρη να καταλήξουν σε συμφωνία. Τέλος, ως άμεσοι μέτοχοι θεωρούνται τα 
πρόσωπα που συμμετέχουν σε μια διαπραγμάτευση αλλά και όσους εκπροσωπούν όπως 
οι εργοδότες τους. Ο βαθμός της εμπειρίας τους θα καθορίσει και τον ρόλο που θα 
διαδραματίσουν στο αποτέλεσμα της διαπραγμάτευσης. 
 
 3.6 Διεθνή Διαπραγματευτικά Στυλ 
 Στην υπό -ενότητα αυτή θα μελετηθεί συνοπτικά το στυλ διαπραγμάτευσης των 
Ηνωμένων Πολιτειών Αμερικής και της Κίνας. Επιλέχθηκαν ενδεικτικά οι συγκεκριμένες 
χώρες λόγω του ηγεμονικού τους ρολού (πολιτικού και οικονομικού) στον γεωγραφικό 
τομέα ευθύνης τους. Όλες οι πληροφορίες αντλήθηκαν από το σύγγραμμα του Kartz 
(2006) Negotiating International Business - The Negotiator’s Reference Guide to 50 
Countries Around the World. 
 
 3.6.1 Το Αμερικάνικο Στυλ Διαπραγμάτευσης 
 Οι Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής (Η.Π.Α), ως παγκόσμια υπερδύναμη σε όλα τα 
επίπεδα, αποτελεί το χαρακτηριστικό παράδειγμα χώρας με στρατηγική 
διαπραγματευτική πολιτική σε κάθε έκφανση της επιχειρηματικής δραστηριότητας. Οι 
ΗΠΑ είναι ένας ετερόκλητος λαός με το 65% του πληθυσμού να είναι λευκοί, 15% 
Ισπανόφωνοι, 13% Αφροαμερικάνοι και 4% Ασιάτες. Παρατηρούμε ότι οι ΗΠΑ 
αποτελούνται από ένα μωσαϊκό εθνοτήτων με διαφορετικά ήθη, έθιμα, πολιτισμικές 
καταβολές και κουλτούρα.  Ωστόσο το κυρίαρχο χαρακτηριστικό της χώρας είναι ότι έχει 
καταφέρει να ενσωματώσει όλο αυτό το μωσαϊκό εθνοτήτων κάτω από την ορολογία του 
Αμερικάνου πολίτη, παρέχοντας ίσες ευκαιρίες σε όσους έχουν την διάθεση να 
προσφέρουν στην χώρα και σε όσους έχουν ξεχωρίσει στο αντικείμενο εργασίας τους. 
 Οι Lewicki et al (2004) στην μελέτη τους αποκρυπτογράφησαν τα δυνατά 
στοιχεία και τις αδυναμίες των Αμερικάνων διαπραγματευτών. Οι Αμερικάνοι 
διαπραγματευτές πρωτοπορούν στους τομείς της επικοινωνίας. Όχι μόνο μιλάνε 
ξεκάθαρα, ειλικρινά και άμεσα χωρίς να δίνουν την αίσθηση ότι κρύβεται κάτι άλλο πίσω 
από τις προτάσεις τους αλλά έχουν και την δυνατότητα να είναι ενεργητικοί ακροατές 
και να ερμηνεύουν πλήρως την απέναντι πλευρά. Αντιθέτως, τα σημεία όπου 
μειονεκτούν είναι στο ότι δέχονται εύκολα παρεμβάσεις, από τους εξωτερικούς μετόχους 
και από ομάδες συμφερόντων, ενώ διακατέχονται επίσης από έλλειψη υπομονής και 
πολιτισμικής ευαισθησίας. 
 Ο ρυθμός της διαπραγμάτευσης είναι εξαιρετικά γρήγορος κυρίως διότι πάντα 
αποτιμούν τον επιπλέον χρόνο σαν σπάταλη χρήματος. Δεν θα ήταν υπερβολή να λεχθεί 
πως το Αμερικάνικο στυλ διαπραγμάτευσης είναι το γρηγορότερο παγκοσμίως. Συνεπώς 
τα συμβαλλόμενα μέρη θέλουν να ολοκληρώσουν γρηγορά την διαδικασία και, πέρα από 
τις κάτ. ιδίαν συναντήσεις, δεν θα διστάσουν να χρησιμοποιήσουν emails ή τηλεφωνικές 
συναντήσεις προκειμένου να επιτύχουν σύντομα το επιθυμητό αποτέλεσμα. Στις 
περιπτώσεις που βιάζονται να κλείσουν μια συμφωνία, οι Αμερικάνοι διαπραγματευτές 
δεν θα διστάσουν να χρησιμοποιήσουν την μέθοδο της συναλλαγής με αμοιβαίες 
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υποχωρήσεις αλλά και τον συμβιβασμό όταν οι διάφορες είναι μικρές και το χάσμα είναι 
εύκολο να γεφυρωθεί. 
 
 3.6.2 Το Κινέζικο Στυλ Διαπραγμάτευσης 
 Η Κίνα είναι η χώρα με τον μεγαλύτερο πληθυσμό παγκοσμίως ο οποίος 
ξεπερνάει το 1,5 δις κατοίκους. Μπορεί να είναι μια χώρα με εντυπωσιακή εθνική 
ομοιογένεια, αφού το 92% του πληθυσμού ανήκει στην φυλή των Han, εντούτοις το 
υπόλοιπο 8% (περίπου 120.000.000 πληθυσμός) ανήκει σε πενήντα πέντε  (55) 
ξεχωριστές εθνότητες με διαφορετική κουλτούρα, γλώσσα, θρησκεία και κοινωνικά 
χαρακτηριστικά. Οι σχέσεις βασίζονται στην εμπιστοσύνη, την κατανόηση, τον αμοιβαίο 
σεβασμό και την εξοικείωση μεταξύ των συμβαλλόμενων μερών. Γιαυτο και οι 
επιχειρηματικές σχέσεις στην Κίνα βασίζονται περισσότερο μεταξύ των ατόμων και όχι 
μεταξύ των ομάδων. Έτσι οι Κινέζοι διαπραγματευτές δεν είναι ευέλικτοι σε ετερόκλητες 
διαπραγματευτικές ομάδες και απαιτείται επανεκκίνηση της διαπραγμάτευσης όταν 
αλλάζουν τα μέλη της αντίπαλης πλευράς. 
 Οι Ghauri & Fang (2001) ανέπτυξαν το λεγόμενο Ping - Pong μοντέλο για να 
περιγράψουν τις διαπραγματεύσεις των Σινο-Δυτικών επιχειρήσεων: 
 
 Εικόνα 6. The ping - pong model 
 πηγή: Ghauri, P. & Fang, T. (2001). Negotiating with the Chinese 
 
 Το παραπάνω μοντέλο αναλύει τα βασικά χαρακτηριστικά που διέπουν την 
δημοκρατία της Κίνας. Η Κίνα είναι ένα σοσιαλιστικό κράτος με το Κινεζικό 
κομμουνιστικό κόμμα ως κυβερνών κόμμα. Η κινέζικη πολιτική έχει μια άμεση επίπτωση 
σε όλη την καθημερινότητα του κινέζου διαπραγματευτή. Γιαυτο και η κινεζική 
επιχειρηματικότητα και πολιτική είναι δύσκολο να αποσυνδεθούν μεταξύ τους λόγω του 
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κεντρικού σχεδιασμού της οικονομίας. Οι κινέζικες επιχειρήσεις δεν είναι ανεξάρτητες 
οικονομικές οντότητες αλλά περισσότερο η βιτρίνα της κυβέρνησης στο εξωτερικό. Οι 
μεταρρυθμίσεις μετα το 1990 σιγουρά βελτίωσαν την κατάσταση αλλά σε βασικούς 
τομείς, όπως οι τηλεπικοινωνίες και η πληροφορική, οι επενδύσεις είναι ακόμα πολύ 
περιορισμένες.   
 Οι τεχνολογικές εξελίξεις στην Κίνα υπολείπονται των εξελίξεων στο δυτικό 
κόσμο. Η εισαγωγή νέων τεχνολογιών και η βελτίωση του βιοτικού επιπέδου των κινέζων 
πολίτων, είναι οι αιτίες που η Κίνα άνοιξε την οικονομία της για ξένες επενδύσεις. Η 
μαοϊστική ιδεολογία, οι παραδοσιακές κινεζικές πολιτιστικές αξίες και ο δυτικός τρόπος 
ζωής συνυπάρχουν αποτελεσματικά. Έχει παρατηρηθεί όμως πως η κινεζική βιομηχανία 
έχει την τάση να αντιγράφει πετυχημένες τεχνολογικές ανακαλύψεις και να τις 
προσαρμόζει στις δίκες της τεχνολογίες. Γιαυτο και το νομικό σύστημα της Κίνας 
χαρακτηρίζεται από αστάθεια ενώ η νομοθεσία της επηρεάζεται από πολλούς 
παράγοντες. Από την άλλη, η Κίνα παραμένει μια  χώρα οπού το χάσμα πλουσίων και 
φτωχών παραμένει μεγάλο με περισσότερους από 300.000.000 πολίτες να ζουν κάτω από 
το όριο της φτώχειας. 
 Το δεύτερο χαρακτηριστικό του μοντέλου των Ghauri & Fang περιλαμβάνει την 
επίσημη θρησκεία του κινεζικού κράτους, τον κομφουκιανισμό. Ο κομφουκιανισμός  έχει 
διαπλάσει την κινεζική και γενικότερα την απωανατολική κουλτούρα και μπορεί να 
θεωρηθεί περισσότερο σαν ένα ηθικοκοινωνικό σύστημα παρα σαν θρησκεία. Ο πυρήνας 
του κομφουκιανισμού χαρακτηρίζεται από τάξη και πειθαρχία. Η κινεζική κοινωνία, από 
την οικογένεια μέχρι τους επιχειρηματικούς κολοσσούς, είναι μια ιεραρχημένη κοινωνία 
όπου όλα τα μέλη σέβονται το ένα το άλλο και η διαστρωμάτωση μεταξύ τους γίνεται με 
κανόνες ευπρέπειας και ισότητας. Μετα το τέλος του ψυχρού πολέμου και την πτώση 
των σοσιαλιστικών καθεστώτων, η κινεζική ηγεσία αντιλήφθηκε ότι δεν θα μπορούσε 
πλέον να εξάγει επαναστατικές ιδέες σε έναν κόσμο όπου ο φιλελευθερισμός είχε 
επικρατήσει ολοκληρωτικά. Γιαυτο προσπάθησε να υιοθετήσει το οικονομικό μοντέλο 
ανάπτυξης των τεσσάρων (4) μεγαλύτερων οικονομίων της άπω ανατολής. Έτσι χώρες 
όπως η Σιγκαπούρη, η Νότια Κορέα, το Χονγκ Κονγκ και η Ταιβάν μελετήθηκαν εις 
βάθος και κατέστη φανερό, για την ηγεσία και τον επιχειρηματικό κόσμο της Κίνας, ότι 
η κύρια αιτία της οικονομικής ευημερίας των ανωτέρω χωρών ήταν το ότι υιοθέτησαν 
ένα οικονομικό μοντέλο που βασίστηκε στις παραδοσιακές αξίες του κομφουκιανισμού 
και στην μείωση του κρατικού ελέγχου. (Θεοχαρίδης, 2015) 
 Το τρίτο χαρακτηριστικό του μοντέλου είναι τα κινεζικά στρατηγήματα ή αλλιώς 
ji στα κινεζικά, ένα σύνολο δηλαδή από κανόνες και αξίες που διαμορφώνουν την 
σύγχρονη επιχειρηματική συμπεριφορά και την κουλτούρα των Κινέζων. Η λέξη ji 
πρωτοεμφανίστηκε 2.300 χρόνια πριν στο διάσημο βιβλίο «Η Τέχνη του Πολέμου» του 
στρατηγού Sun Tzu. Στην ουσία αποτελούν προσεκτικά διατυπωμένες φράσεις όπου 
περιγράφουν διάφορες καταστάσεις και εμφανίζουν το ψυχολογικό και υλικό  
πλεονέκτημα της μιας πλευράς έναντι του αντιπάλου. Πρόκειται για καταστάσεις που 
άλλοτε εμφανίζουν επιθετικότητα, άλλοτε ευελιξία και άλλοτε τονίζουν την έννοια της 
ηγεσίας. Η μελέτη των στρατηγημάτων δίνει την δυνατότητα στον δυτικό 
διαπραγματευτή να εντοπίζει τις κινεζικές μεθόδους διαπραγμάτευσης και να 
προσαρμόζεται στις διάφορες τακτικές που χρησιμοποιούν. 
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  3.7 Σύνοψη Κεφαλαίου 
 Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάστηκαν οι διαπραγματεύσεις και η συμβολή τους 
στον κόσμο των επιχειρήσεων. Πιο συγκεκριμένα, παρουσιάστηκε η έννοια των 
διαπραγματεύσεων βιβλιογραφικά, οι τύποι των ανθρώπων που εμφανίζονται στις 
διαπραγματεύσεις και αναλυθήκαν τα δυο (2) βασικά είδη διαπραγματεύσεων που 
χρησιμοποιούνται στην γλώσσα των πωλήσεων. Τονίστηκαν επίσης όλες οι σχέσεις που 
εμφανίζονται μεταξύ των συμβαλλόμενων μερών. Εξετάστηκαν παράλληλα τα πλαίσια 
που διέπουν τις διεθνείς διαπραγματεύσεις και αναλυθήκαν συνοπτικά τα 
διαπραγματευτικά στυλ των ΗΠΑ και της Κίνας όντας οι δυο πολίτικες και οικονομικές 
υπερδυνάμεις. 
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 Κεφάλαιο 4. Διαδικασία Πωλήσεων 
 Η διαδικασία της πώλησης περιλαμβάνει μια σειρά από στάδια τα οποία ο 
πωλητής πρέπει να μελετήσει και να χρησιμοποιήσει ώστε να αυξήσει τις πιθανότητες να 
επιτύχει την πώληση. 
 
 4.1 Prospecting – Εντοπισμός Πελατών 
 Το πρώτο στάδιο της πώλησης περιλαμβάνει την διαδικασία εύρεσης υποψήφιων 
πελατών .(Prospecting). Η αναζήτηση των υποψήφιων πελατών αποτελεί ένα από τα 
σημαντικότερα βήματα και είναι απαραίτητη για την δημιουργία της λεγόμενης λίστας 
πελατών του κάθε πωλητή. Η αναζήτηση υποψήφιων πελατών είναι μια επίμονη 
διαδικασία και συνήθως περιλαμβάνει την αποστολή e-mails ή τηλεφωνικών κλήσεων 
σε πελάτες, για την διερεύνηση ευκαιριών πώλησης. Αναλόγως με το μέγεθος της 
επιχείρησης, η εύρεση υποψηφίων πελατών μπορεί να γίνει είτε από τους ιδρυτές, στις 
περιπτώσεις μικρών μονοπρόσωπων επιχειρήσεων, είτε από το τμήμα πωλήσεων όταν 
πρόκειται για μεσαίες και μεγάλες επιχειρήσεις. 
 
 Εικόνα 7. Effective sales prospector 
 πηγή: Bauer, E. (2018). How to Strike Gold in Sales 
 
 Σύμφωνα με την Bauer (2018), η διαδικασία της εύρεσης υποψηφίων πελατών 
μπορεί να διευκολυνθεί από τα παραπάνω χαρακτηριστικά. Ο πωλητής οφείλει να 
γνωρίζει άριστα το προϊόν του, όχι μόνο τα βασικά χαρακτηριστικά που ο καθένας μπορεί 
να εντοπίσει με μια έρευνα στο διαδίκτυο, αλλά τα ισχυρά και τα αδύνατα σημεία του 
προϊόντος, τις πιθανές χρήσεις του και τις αναβαθμίσεις που αναμένεται να αναπτυχθούν 
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πάνω του στο μέλλον. Ο ρόλος του πωλητή είναι πολύ σημαντικός διότι, όχι μόνο θα 
πρέπει να γνωρίζει άριστα το προϊόν του, αλλά θα πρέπει και να μεταδίδει σωστά τις 
πληροφορίες στους πελάτες. Αν σε κάποιο από τα παραπάνω υπάρχουν ελλείψεις, τότε 
οι πιθανότητες της πώλησης αυτομάτως μειώνονται σημαντικά. Ένα ακόμα σημαντικό 
στοιχείο είναι ο πωλητής να έχει οργανώσει σωστά τους κατάλληλους, για την 
στρατηγική του, υποψηφίους πελάτες. Για να μπορείς να βρεις νέους πελάτες επιβάλλεται 
να γνωρίζεις καλά τους ήδη υφιστάμενους σου, τις ιδιοτροπίες και τις απαιτήσεις τους 
ώστε πάνω σε αυτό να χτίσεις την επόμενη στρατηγική εύρεσης νέου πελατολογίου. 
Τέλος, σημαντικό ρόλο διαδραματίζει και ο τρόπος εύρεσης των υποψηφίων πελατών. 
Απαιτείται από τον πωλητή ενδελεχή έρευνα σε ιστοσελίδες, στα social media, σε 
καταλόγους ICAP και σε όποια διαθέσιμη πηγή υπάρχει για δεδομένα και νέες 
πληροφορίες. 
 Ο Hunter (2016) εξηγεί κάποιες βασικές παραμέτρους για την αποτελεσματική 
εύρεση υποψηφίων πελατών. Ο πρώτος κανόνας είναι να μην ξεκινάς την διαδικασία 
χωρίς να είσαι διατεθειμένος να την ολοκληρώσεις σωστά. Οι περισσότεροι πωλητές  το 
μόνο που κάνουν είναι να στέλνουν πολλά e-mails και να καλούν συνεχώς ελπίζοντας 
ότι έτσι θα εμφανιστούν ξαφνικά νέοι πελάτες. Το κρίσιμο σημείο είναι να μην ψάχνεις 
περισσοτέρους πελάτες από αυτούς που πραγματικά μπορείς να διαχειριστείς. Ο 
δεύτερος κανόνας είναι να χρησιμοποιείς πολλαπλές μεθόδους αναζήτησης και να το 
οργανώσεις σωστά χρονικά. Ο υποψήφιος πελάτης έχει ανάγκη από τον σωστό τρόπο 
προσέγγισης και όχι από τον τρόπο που ο πωλητής νομίζει ότι είναι σωστός. Οι 
περισσότεροι πωλητές εξαντλούν όλες τις μεθόδους εύρεσης υποψηφίων πελατών 
συμπεριλαμβανομένων των τηλεφωνικών κλήσεων και των e-mails. Επίσης είναι 
απαραίτητο όλη η διαδικασία να καταναλώνει τον σωστό χρόνο στους πωλητές χωρίς να 
μένουν πίσω άλλα θέματα όπως η εξυπηρέτηση του υπάρχοντος πελατολογίου. 
 Ο τρίτος κανόνας είναι να μην επηρεάζεσαι συναισθηματικά από την απόρριψη. 
Εάν ο πωλητής επηρεαστεί από το ενδεχόμενο αρνητικών απαντήσεων το πιο πιθανό 
είναι ότι θα καταβληθεί γρηγορά. Η άρνηση του πελάτη είναι στιγμιαία και δεν θα πρέπει 
να θεωρείται σαν μια μόνιμη απάντηση. Γιαυτο, ο τέταρτος κανόνας του Hunter 
επικεντρώνεται στις συνεχόμενες επαναληπτικές επικοινωνίες μετα από αμφιλεγόμενες 
απαντήσεις. Ο πωλητής πρέπει να είναι πρόθυμος να επαναλάβει την διαδικασία πέντε ή 
ακόμα και δέκα φορές μέχρι να πάρει ξεκάθαρη απάντηση. Δεν θα πρέπει να λησμονείται 
ότι ο στόχος της εύρεσης υποψήφιων πελατών δεν είναι η πώληση καθαυτή αλλά η 
προσδοκία να δημιουργηθούν οι συνθήκες για μελλοντική πώληση. 
 
 4.2 Preapproch - Προετοιμασία 
 Η προετοιμασία αποτελεί το δεύτερο στάδιο της διαδικασίας πωλήσεων και 
περιλαμβάνει την συγκέντρωση όλων των απαραίτητων πληροφοριών που σχετίζονται 
άμεσα με τον πελάτη. Επειδή κάθε συνάντηση είναι και διαφορετική, η προετοιμασία για 
τα προς συζήτηση θέματα καθίσταται απαραίτητη και κρίσιμη για τα επόμενα στάδια που 
θα ακολουθήσουν. 
 Οι Havaldar & Cavale (2017) αναφέρουν ότι το στάδιο της προετοιμασίας 
περιλαμβάνει δυο (2) βασικούς στόχους. Ο πρώτος είναι η συλλογή των απαραίτητων 
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πληροφοριών και ο δεύτερος η προετοιμασία της κλήσης προς τον υποψήφιο πελάτη. Ο 
πωλητής χρειάζεται να συγκεντρώσει όσες περισσότερες πληροφορίες είναι εφικτό. Οι 
πληροφορίες πρέπει να σχετίζονται με τον τύπο της εταιρείας του πελάτη, τα προϊόντα 
και τις υπηρεσίες που προσφέρει, τον κύκλο εργασιών, τις αγοραστικές προτιμήσεις και 
τα σημαντικότερα προβλήματα που ο πελάτης αντιμετωπίζει στον κλάδο του. Οι πηγές 
εύρεσης πληροφοριών περιλαμβάνουν το internet, εμπορικά περιοδικά, το εμπορικό 
επιμελητήριο, τις ετήσιες οικονομικές εκθέσεις και τις κυβερνητικές δημοσιεύσεις. Η 
σωστή προετοιμασία καθιστά τον πωλητή πιο σίγουρο και με μεγαλύτερη αυτοπεποίθηση 
διότι αυξάνει την ασφάλεια και την σιγουριά πριν από κάθε συνάντηση.  
 Όταν ο πωλητής προετοιμάζεται να καλέσει τον υποψήφιο πελάτη, θα πρέπει να 
λάβει υπόψη τέσσερις (4) παραμέτρους: α) ποιον θα συναντήσει, β) που θα τον 
συναντήσει, γ) ποιος είναι ο στόχος της κλήσης και δ) πως θα προσεγγίσει τον υποψήφιο 
πελάτη. Ο πωλητής θα πρέπει να βεβαιωθεί πως θα μιλήσει με τον σωστό άνθρωπο, 
δηλαδή τον άνθρωπο που είναι υπεύθυνος να πάρει την απόφαση της αγοράς ή όχι του 
προϊόντος. Προφανώς η προετοιμασία της κλήσης έχει σαν στόχο του να συμφωνηθεί η 
πώληση αλλά αυτό στην πράξη δεν είναι εφικτό. Στην αρχή ο πωλητής θα επιδιώξει να 
αποσπάσει περισσότερες πληροφορίες για τις ανάγκες του πελάτη και για τα αγοραστικά 
του κριτήρια. Ο Hotchkiss (2014) υποστηρίζει ότι το σημαντικότερο για τον πωλητή είναι 
να προετοιμαστεί όλα τα εναλλακτικά σενάρια που μπορεί να εμφανιστούν. Εάν όμως 
προκύψει κάτι για το οποίο δεν έχει προετοιμαστεί κατάλληλα, ο ιδανικός τρόπος 
χειρισμού είναι το να κερδίσει χρόνο παραπέμποντας την επίλυση του προβλήματος σε 
μεταγενέστερη συνάντηση. 
 
 4.3 Approach – Προσέγγιση 
 Η διαδικασία της προσέγγισης είναι το στάδιο κατά το οποίο ο πωλητής πρέπει 
να αποφασίσει τον τρόπο που θα χρησιμοποιήσει για να πραγματοποιήσει την πρώτη 
επαφή με τον πελάτη. Η πρώτη επαφή είναι ιδιαιτέρως κρίσιμη διότι αποτελεί τον 
συνδετικό κρίκο αναμεσά στα προηγούμενα στάδια και τα επόμενα που θα 
ακολουθήσουν. Η πρώτη εικόνα που θα αποκομίσει ο πελάτης θα καθορίσει σε μεγάλο 
βαθμό την επιτυχία ή όχι της πώλησης. 
 Ο Miller (2003) αναφέρει ότι ο χρόνος που έχει ο πωλητής για να αφήσει μια 
πρώτη θετική εντύπωση στον πελάτη είναι περίπου τριάντα (30) δευτερόλεπτα. Σε αυτό 
το χρονικό διάστημα θα πρέπει ο πωλητής να παρουσιάσει σωστά τον εαυτό του στον 
πελάτη και ταυτόχρονα να του κερδίσει το ενδιαφέρον για το προϊόν ή την υπηρεσία που 
θέλει να του πουλήσει. Απαραίτητη προϋπόθεση είναι η χρήση σωστής ορολογίας, με 
καθαρό και επεξηγηματικό λόγο, καθώς επίσης και η σωστή εμφάνιση. (χαιρετισμός, 
γλώσσα σώματος, χειραψία, καθαριότητα κ.α.). Επιπρόσθετα, θα πρέπει να του 
παρουσιάσει συνοπτικά τα οφέλη που θα έχει με την αγορά του προϊόντος του. Στην 
πράξη αυτή η τεχνική χρησιμοποιείται κατά κόρον, επιβάλλεται όμως να έχει γίνει σωστή 
προετοιμασία προηγουμένως ώστε τα οφέλη που θα αναλυθούν στον πελάτη να 
καλύπτουν τις πραγματικές του ανάγκες. Ο στόχος σε καμία περίπτωση δεν είναι η 
παραπλάνηση του πελάτη αλλά η επιτυχής διασφάλιση της πώλησης. 
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 4.4 Presentation – Παρουσίαση 
 Η παρουσίαση του προϊόντος αποτελεί τον κύριο κορμό της διαδικασίας της 
πώλησης και περιλαμβάνει πολλά στάδια διαπραγματεύσεων. Στο στάδιο αυτό, δεν αρκεί 
μονάχα η γνώση του προϊόντος από τον πωλητή αλλά θα πρέπει να τονιστεί και το πως 
τα χαρακτηριστικά του προϊόντος θα καλύψουν τις ανάγκες του πελάτη. Αυτό είναι ένα 
από τα συχνά σφάλματα που κάνουν οι περισσότεροι πωλητές στην προσπάθεια τους να 
πείσουν τον υποψήφιο πελάτη. Ο πελάτης αγοράζει οφέλη και δεν αγοράζει 
χαρακτηριστικά. Γιαυτο η διαδικασία της παρουσίασης θα πρέπει να προσφέρει μια 
περίληψη των βασικών σημείων, να απαντά σε ερωτήσεις ή ανησυχίες του πελάτη, να 
εξηγεί τα οφέλη και να παρέχει στοιχεία που θα μπορούν να βοηθήσουν τον πελάτη να 
αποφασίσει την αγορά του προϊόντος. 
 Οι Αυλωνίτης & Σταθακόπουλος (2008) αναφέρουν τις πέντε (5) βασικές 
τεχνικές παρουσίασης που μπορεί να ακολουθεί ένας πωλητής: 
 Επίδειξη προϊόντος. Η επίδειξη του προϊόντος είναι ένα από τα πιο 
αποτελεσματικά εργαλεία πωλήσεων κυρίως στα προϊόντα υψηλής τεχνολογίας. Μια 
επίδειξη προϊόντος βοηθάει τον πωλητή να καταλάβει αν ο πελάτης ενδιαφέρεται 
πραγματικά ή όχι για το προϊόν του. Επίσης, αποτελεί έναν αποτελεσματικό τρόπο 
επίλυσης συγκεκριμένων ανησυχιών του πελάτη που σχετίζονται με το ίδιο το προϊόν. 
Συνήθως η μέθοδος αυτή λειτουργεί αποτελεσματικά σε πελάτες που πρέπει να δουν το 
προϊόν σε λειτουργία για να κατανοήσουν πλήρως την αξία που έχει για εκείνους. 
 Δειγματισμός προϊόντος. Πρόκειται για μια πρακτική όπου η φυσική παρουσία του 
προϊόντος κεντρίζει το ενδιαφέρον του πελάτη για τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες 
του. Εφαρμόζεται κυρίως στα ηλεκτρονικά είδη όπου ο πελάτης μπορεί να περιεργαστεί 
το προϊόν και να δει αν του ταιριάζει. 
 Γραφική απεικόνιση. Όταν απαιτείται η παρουσίαση μεγάλου όγκου δεδομένων, 
τότε η χρήση γραφημάτων, πινάκων και στατιστικών στοιχείων είναι απαραίτητη. Μέσω 
εφαρμογών, όπως το PowerPoint, ο πωλητής μπορεί να επικεντρωθεί στην παρουσίαση 
στατιστικών δεδομένων για το προϊόν του, να συγκρίνει το εύρος της μεταβολής των 
τιμών σε σχέση με τον ανταγωνισμό και να αποτυπώσει στατιστικά το ποσοστό των 
ευχαριστημένων πελατών του, τονίζοντας με αυτό τον τρόπο τα δυνατά σημεία του 
προϊόντος του. 
 Κατάλογοι & έντυπα. Η πιο παλαιά πρακτική της παρουσίασης των προϊόντων 
είναι με την μορφή καταλογών και εντύπων. Οι κατάλογοι περιέχουν τις βασικές 
πληροφορίες που έχει ανάγκη ο πελάτης να γνωρίζει όπως βάρος, διαστάσεις και 
περιγραφή του προϊόντος. Όλες οι μεγάλες πολυεθνικές εταιρείες διαθέτουν καταλόγους 
τους οποίους μάλιστα διαμοιράζουν δωρεάν ώστε οι πελάτες να έχουν μια γρήγορη 
εικόνα για το προϊόν που αγοράσαν αλλά και για άλλους κωδικούς προϊόντων. 
 Βίντεο & DVD. Μια συνηθισμένη πρακτική παρουσίασης του προϊόντος είναι 
μέσω βίντεο & DVD. Συνήθως στα καταστήματα ηλεκτρικών ειδών ,διπλά από το κάθε 
προϊόν, υπάρχουν βιντεοπροβολές που εμφανίζουν τα χαρακτηριστικά του, την ποιότητα 
κατασκευής του, το πώς χρησιμοποιείται και αφηγήσεις από άλλους χρήστες. 
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 4.5 Objections - Χειρισμός Αντιρρήσεων 
 Όλοι οι προβληματισμοί, οι ενστάσεις και οι ανησυχίες των πελατών που 
εκφράστηκαν στο στάδιο της παρουσίασης, αποτυπώνονται με την μορφή αντιρρήσεων 
που μπορεί να επηρεάσουν το αποτέλεσμα της πώλησης. Οι αντιρρήσεις στην 
πλειοψηφία τους σχετίζονται με το κόστος του προϊόντος μπορεί όμως να περιλαμβάνουν 
και άλλες μορφές ή να κρύβουν την αναβλητικότητα του πελάτη. Ο πωλητής οφείλει να 
είναι έτοιμος να δεχθεί αντιρρήσεις και θα πρέπει, από το στάδιο της προετοιμασίας, να 
έχει προετοιμαστεί για τις πιο πιθανές. 
 Ο Farber (2005) έχει αναπτύξει τέσσερις (4) αποτελεσματικούς τρόπους 
χειρισμού πιθανών αντιρρήσεων. Η πρώτη τεχνική είναι να αφήσει ο πωλητής τον πελάτη 
να εκφράσει πλήρως την ένσταση του χωρίς καμία διακοπή. Είναι γεγονός ότι ο πωλητής 
δεν θα πρέπει απλώς να εκφράσει την επιχειρηματολογία του αλλά οφείλει να είναι και 
ενεργητικός ακροατής. Να αφήσει δηλαδή τον πελάτη να ολοκληρώσει τις ενστάσεις του 
ώστε να τις κατανοήσει πλήρως. Ενδεχόμενες διακοπές εμποδίζουν την ροή 
πληροφοριών και μπορεί να προκαλέσουν εντάσεις και επιθετικότητα. Εξάλλου μια 
αντίρρηση μπορεί να μετουσιωθεί σε ευκαιρία όταν έχει εκφραστεί πλήρως από τον 
πελάτη και όταν ταυτόχρονα έχει κατανοηθεί πλήρως από τον πωλητή. Η δεύτερη 
τεχνική απαιτεί από τον πωλητή να έχει κατανοήσει σίγουρα την πραγματική αντίρρηση 
του πελάτη.  Έτσι θα πρέπει να μετατρέψει τις αόριστες αντιρρήσεις σε ανοικτές 
ερωτήσεις ώστε να συλλέξει πληροφορίες πάνω στο τι απασχολεί τον πελάτη και γιατί. 
Για παράδειγμα, ερωτήσεις του στυλ ΄΄Μπορείτε να μου δώσετε περισσότερες 
λεπτομέρειες;΄΄ ή ΄΄Τι είναι αυτό που σας απασχολεί;΄΄ θα επιτρέψουν τον πελάτη να 
εκφραστεί ανοικτά και να παρέχει περισσότερες πληροφορίες. 
 Η τρίτη τεχνική απαιτεί από τον πωλητή να παρουσιάσει στον πελάτη την λύση 
στην αντίρρηση του. Αυτό το βήμα ενδεχομένως να μην λειτουργήσει κατευθείαν και να 
χρειαστεί ο πωλητής να απευθυνθεί στον προϊστάμενο του ή να συμβουλευτεί τον 
συνεργάτη του. Κάποιες φορές ακόμα, ο πωλητής θα χρειαστεί να γράψει τις αντιρρήσεις 
του πελάτη σε ένα χαρτί και δίπλα τις πιθανές λύσεις για κάθε αντίρρηση. Η έγγραφη 
αποτύπωση των αντιρρήσεων μπορεί να δώσει μια ξεκάθαρη λύση στο πώς να χειριστείς 
την κατάσταση. Είναι ένας τρόπος για τον πωλητή στο να οργανώσει σωστά τις σκέψεις 
του για να δώσει τις κατάλληλες απαντήσεις. Η τέταρτη τεχνική είναι η επίλυση της 
αντίρρησης. Εδώ ο πωλητής πρέπει να είναι σίγουρος για τον εαυτό του και με 
αυτοπεποίθηση. Όταν ξέρεις ότι έχεις ακούσει τον πελάτη, όταν έχεις καταλάβει το τι 
πραγματικά τον απασχολεί και όταν έχεις παρουσιάσει σωστά την ανάλογη λύση τότε ο 
πελάτης, το πιο πιθανό, είναι έτοιμος να αγοράσει το προϊόν σου. (Farber, 2005) 
 
 4.6 Close – Κλείσιμο Συμφωνίας 
 Οι Αυλωνίτης & Σταθακόπουλος (2008) έχουν αναπτύξει ορισμένες μεθόδους 
κλεισίματος τις οποίες μπορεί να χρησιμοποιήσει ο πωλητής για να κλείσει την πώληση: 
 Άμεση μέθοδος. Με την τεχνική αυτή ο πωλητής ολοκληρώνει την παραγγελία 
και την καταχωρεί στο σύστημα του. Μπορεί να έχει την μορφή κατάφασης όπως 
΄΄Προχωρούμε στην παραγγελία΄΄ ή ερώτησης όπως ΄΄Να γράψω την παραγγελία σας;΄΄ 
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 Υποθετικό κλείσιμο. Με την τεχνική αυτή ο πωλητής λαμβάνει την πρωτοβουλία 
και υποθέτει ότι ο πελάτης θα αγοράσει. Χρησιμοποιείται σε περιπτώσεις υπαρχόντων 
πελατών και όταν ο πελάτης δεν εκφράζει νέες αντιρρήσεις. 
 Εναλλακτική μέθοδος. Η μέθοδος αυτή δίνει στον πελάτη το δικαίωμα να διαλέξει 
αναμεσά στα δυο ή περισσότερα προϊόντα που είχε στην shortlist του. Έτσι 
μεγιστοποιούνται οι πιθανότητες να αποδεχθεί κάποιο από αυτά. 
 Μέθοδος εάν εσύ – τότε εγώ. Αποτελεί μια ξεκάθαρα win - win τεχνική και για τα 
δυο μέρη. Μπορεί να έχει την εξής εφαρμογή: ΄΄Εάν εσύ αγοράσεις μεγαλύτερη 
ποσότητα, τότε εγώ θα δω τι μπορώ να κάνω στην τιμή που θα σου δώσω΄΄. Απαραίτητη 
προϋπόθεση είναι να ξεκινήσεις με το τι ζητάς από τον υποψήφιο πελάτη ώστε να μην σε 
διακόψει και να περιμένει από εσένα να ακούσει τι θα του προσφέρεις. 
 
 4.7 Συμπεράσματα – Προτάσεις 
 Θα μπορούσε να ειπωθεί πως ο πωλητής, κατά την διαδικασία της πώλησης, 
λειτουργεί όπως ο ηθοποιός σε μια θεατρική παράσταση. Πρέπει να είναι άριστα 
προετοιμασμένος για τον ρόλο που θα αναλάβει και στο τέλος ο πελάτης να είναι 
απολυτά ικανοποιημένος από τις υπηρεσίες που του παρείχε. Η επιτυχής πώληση είναι 
αποτέλεσμα της προσωπικής ικανότητας του πωλητή αλλά και της εμπειρίας που έχει 
συσσωρεύσει με τα χρόνια. Οι δεξιότητες και τα χαρακτηριστικά του πετυχημένου 
πωλητή δεν είναι κάτι που καλλιεργείται μέσα σε λίγο χρονικό διάστημα αλλά χρειάζεται 
χρόνος και αφοσίωση. Το στοιχείο που ξεχωρίζει ένα καλό πωλητή από έναν σπουδαίο 
πωλητή είναι το να ξέρει να χειρίζεται τους πελάτες του και να μπορεί να προσαρμόζεται 
σε κάθε κατάσταση. 
 Περιγράφοντας προγενέστερα την διαδικασία της πώλησης, αναφέρθηκε η 
σημασία της πρώτης εντύπωσης στο στάδιο της προσέγγισης. Οι άνθρωποι, από την φύση 
μας, λειτουργούμε με εικόνες οι οποίες δίνουν και τα ανάλογα ερεθίσματα τα οποία 
μεταφράζονται σε συναισθήματα. Δεδομένου ότι η αρχή είναι το ήμισυ του παντός, αυτά 
τα πρώτα δευτερόλεπτα με τον πελάτη θα οριοθετήσουν το πλαίσιο της σχέσης που θα 
αναπτύξει με τον πωλητή και θα καθορίσουν σε μεγάλο βαθμό το αποτέλεσμα της 
πώλησης. Ποια είναι λοιπόν εκείνα τα χαρακτηριστικά που βοηθούν στον σχηματισμό 
της πρώτης θετικής εικόνας από τον πελάτη; Καταρχάς ο χώρος που εργάζεται ο πωλητής 
θα πρέπει να είναι καθαρός, τακτοποιημένος, σωστά οργανωμένος και να αποπνέει 
καθαριότητα και τάξη. Ο πωλητής θα πρέπει να σέβεται τον χώρο που εργάζεται και να 
συμπεριφέρεται στους πελάτες με τον ίδιο τρόπο που συμπεριφέρονταν σε κάποιον που 
εισέρχεται στον ιδιωτικό του χώρο. Θα πρέπει να επισημανθεί πως τον μισό περίπου 
χρόνο της ημέρας τον αξιοποιούμε στον εργασιακό μας χώρο συνεπώς επιβάλλεται να 
συμπεριφερόμαστε όπως ακριβώς και στον ιδιωτικό μας χώρο. 
 Η εξωτερική εμφάνιση του πωλητή συμβάλλει θετικά στην δημιουργία της 
πρώτης καλής εντύπωσης. Πέρα από την ατομική καθαριότητα και την περιποιημένη 
εμφάνιση, θα πρέπει να αποφευχθούν στιλιστικές υπερβολές όπως έντονο βάψιμο ή 
κοσμήματα. Ζητείστε από οικεία άτομα ή συνεργάτες να αξιολογήσουν αντικειμενικά 
την εμφάνιση σας και να είστε πάντα αυστηρός κριτής του εαυτού σας. Εδώ θα πρέπει 
να επισημανθεί πως οι περισσότερες εταιρείες πωλήσεων, στις ετήσιες αξιολογήσεις 
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προσωπικού, περιλαμβάνουν και την εξωτερική εμφάνιση σαν κριτήριο αξιολόγησης. 
Επίσης, μια ακόμα σημαντική παράμετρος για την δημιουργία θετικής εντύπωσης είναι 
η ευγένεια και γενικότερα οι καλοί τρόποι. Η ευγένεια δεν θα πρέπει να θεωρείται ως 
ένδειξη αδυναμίας ή υποχωρητικότητας αλλά αντίθετα εκφράζει πολιτισμό και κάνει και 
τις δυο πλευρές να αισθάνονται καλυτέρα. Οι καλοί τρόποι λειτουργούν σε όλες τις 
περιστάσεις όσο δύσκολες και αν είναι οι συνθήκες. Αποτελούν το ισχυρό χαρτί ενός 
πετυχημένου πωλητή διότι χτίζουν εμπιστοσύνη και ο πελάτης αντιλαμβάνεται ότι η 
απέναντι πλευρά τον σέβεται. 
 Το επόμενο χαρακτηριστικό της δημιουργίας θετικής εντύπωσης είναι η γλώσσα 
το σώματος. Ακόμα και όταν δεν εκφράζουν τις σκέψεις τους, οι περισσότεροι άνθρωποι 
δείχνουν αυτό που σκέφτονται και αισθάνονται. Τα μη λεκτικά μηνύματα που 
μεταφράζονται ως γλώσσα του σώματος είναι κινήσεις και εκφράσεις που υποδηλώνουν 
την κατάσταση στην οποία βρίσκεται το άτομο και τα συναισθήματα που νιώθει. Είναι 
γεγονός πως η γλώσσα του σώματος μπορεί να μην είναι πάντα ξεκάθαρη, ο τρόπος όμως 
με τον οποίο ερμηνεύεται από την απέναντι πλευρά μπορεί να διαδραματίσει σημαντικό 
ρόλο στο αποτέλεσμα της πώλησης. Ο πετυχημένος πωλητής θα είναι πάντα 
χαμογελαστός και θα χαιρετήσει δια χειραψίας τον πελάτη που θα μπει στο κατάστημα 
σαν ένδειξη σεβασμού και ευγένειας. Δεν θα κάνει βιαστικές κινήσεις που να 
υποδεικνύουν πανικό αλλά ελεγχόμενες κινήσεις διατηρώντας παράλληλα την σωστή 
απόσταση από τον πελάτη για να μην εισβάλει στον προσωπικό του χώρο. Ο τόνος της 
φωνής του πρέπει να είναι ήρεμος, σταθερός και να δείχνει κατανόηση σε αυτά που του 
απευθύνει ο πελάτης. Πρέπει να χρησιμοποιεί απλές και κατανοητές εκφράσεις και να 
μην βγάζει έπαρση στα λεγόμενα του. Επειδή το αποτέλεσμα της διαπραγμάτευσης 
μπορεί να είναι και αρνητικό, δεν θα πρέπει ποτέ να προσβάλει τον συνομιλητή του, να 
τον διακόψει και να του υψώσει τον τόνο της φωνής του ακόμα και αν διαφωνεί μαζί του 
ή δεχθεί προσβολές. 
 Πέρα από τα χαρακτηριστικά που συμβάλλουν στην δημιουργία θετικής 
εντύπωσης για το πωλητή, θα πρέπει και ο ίδιος να διέπεται από συγκεκριμένες ιδιότητες 
που θα συμβάλλουν στην προσωπική και επαγγελματική του εξέλιξη (Capes, 2015): 
 Συναισθηματική νοημοσύνη. Ως συναισθηματική νοημοσύνη ονομάζεται η 
ικανότητα του πωλητή να αναγνωρίζει συμπεριφορές, τάσεις ή συναισθήματα και να 
γνωρίζει πως αυτά θα επηρεάσουν την σχέση του με εκείνους που αλληλοεπιδρά. Το 
βασικό χαρακτηριστικό της συναισθηματικής νοημοσύνης είναι ότι είναι εύκολο να 
τελειοποιηθεί αν κάποιος την κατέχει αλλά εξαιρετικά δύσκολο να καλλιεργηθεί αν 
κάποιος δεν την έχει. Οι σπουδαίοι πωλητές είναι σε θέση να κυριαρχήσουν στα 
συναισθήματα τους πριν, κατά την διάρκεια και μετα την πώληση. Είναι ειδικοί στην 
αναγνώριση των συναισθημάτων που εμφανίζει ο πελάτης και ανταποκρίνονται 
κατάλληλα στις προκλήσεις που εμφανίζονται. Με άλλα λόγια η συναισθηματική 
νοημοσύνη είναι το ιερό δισκοπότηρο που πρέπει να αναπτύξουν οι σημερινοί πωλητές 
για να επιτύχουν στο σύγχρονο περιβάλλον. 
 Υψηλό επίπεδο οργάνωσης. Ανεξάρτητα από το πόσο αποτελεσματικός είναι ο 
πωλητής στις πωλήσεις του, η σωστή οργάνωση αποτελεί δομικό χαρακτηριστικό του 
ρόλου του. Το ημερήσιο πρόγραμμα ενός πωλητή είναι πραγματικά χαοτικό. Υπάρχουν 
υποψήφιοι πελάτες που χρήζουν συχνές επαφές προκειμένου να μετουσιωθεί η πώληση 
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άλλα και πελάτες οι οποίοι, λόγω του τζίρου που κάνουν, αποτελούν απολυτή 
προτεραιότητά για την επιχείρηση. Σε αυτό θα πρέπει να προστεθούν οι διάφορες 
συναντήσεις  του πωλητή με τους προϊσταμένους του , τις εκπαιδεύσεις και τις άλλες 
εταιρικές απαιτήσεις. Το να τα έχεις όλα αυτά σωστά οργανωμένα αποτελεί ζωτικής 
σημασίας θέμα για την επιτυχία στις πωλήσεις. 
 Ατομική παρακίνηση. Ο δρόμος προς την επιτυχία στις πωλήσεις απαιτεί σωστή 
οργάνωση και πειθαρχία. Απαιτεί ανθρώπους συνειδητοποιημένους, σωστούς 
επαγγελματίες που να έχουν την θέληση να βελτιωθούν. Οι σπουδαίοι πωλητές διαθέτουν 
ταπεινοφροσύνη και , ενώ γνωρίζουν ότι είναι οι καλύτεροι στο αντικείμενο τους, πάντα 
ψάχνουν τρόπους να βελτιωθούν και να γίνουν πιο αποτελεσματικοί. Οι άνθρωποι που 
έχουν την ικανότητα να αυτό-παρακινούνται μπορούν να ανταποκριθούν στο έπακρο σε 
αυτό που αναλαμβάνουν χωρίς να έχουν την ανάγκη επίβλεψης από άλλους. 
 Μια από τις προτάσεις της παρούσας έρευνας για τους μελλοντικούς μελετητές 
είναι να αναλυθούν πρωτογενώς οι βαθύτερες επιπτώσεις της τεχνολογίας στον κόσμο 
των πωλήσεων. Που θα μπορούσε να φτάσει η τεχνολογική επιρροή στις πωλήσεις; Ποιος 
θα είναι ο ρόλος ανθρώπου και μηχανής στην διαδικασία της πώλησης την επόμενη 
δεκαετία; Όλα αυτά είναι ερωτήματα τα οποία θα ήταν ενδιαφέρον να απαντηθούν στο 
μέλλον.   
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 Κεφάλαιο 5. Μελέτη Περίπτωσης 
 Με βάση τα όσα παρουσιάστηκαν στην βιβλιογραφία της παρούσας μελέτης, θα 
επιχειρηθεί να αναλυθεί η στρατηγική πωλήσεων της εταιρείας Eurobank Financial 
Planning Services (FPS). Πιο συγκεκριμένα, θα παρουσιαστεί η εταιρεία, ο τρόπος που 
προσλαμβάνει το προσωπικό πωλήσεων , ο τρόπος που εκπαιδεύει τους πωλητές της και 
η διαδικασία που ακολουθούν οι πωλητές της στον τρόπο προσέγγισης με τους πελάτες. 
 
 5.1 Η Στρατηγική Πωλήσεων της Eurobank Fps 
 H Eurobank Fps είναι 100% θυγατρική εταιρεία του ομίλου Eurobank και 
δραστηριοποιείται στην διαχείριση μη εξυπηρετούμενων δανειακών και πιστωτικών 
απαιτήσεων, σύμφωνα με την ισχύουσα νομοθεσία. Αποτελεί τον μεγαλύτερο servicer 
στην Ελληνική αγορά Npl΄s με πάνω από 20 δις € κόκκινα δάνεια προς διαχείριση. Μέχρι 
τα μέσα του 2019, το συνολικό χαρτοφυλάκιο της Eurobank Fps θα προσεγγίζει τα 30 δις 
€ λόγω του ότι θα αναλάβει στην διαχείρισή της επιπλέον μη εξυπηρετούμενα δάνεια από 
funds και επενδυτές. Απασχολεί επτακοσίους (700) εργαζομένους και διαχειρίζεται 
περίπου εννιακόσιες χιλιάδες πελάτες. (Μαλλίαρα, 2018). 
 Η Eurobank Fps είναι η πρώτη που προσφέρει ολοκληρωμένες λύσεις διαχείρισης 
δάνειων τόσο σε τραπεζικά όσο και σε μη τραπεζικά ιδρύματα που έχουν αποκτήσει 
χαρτοφυλάκια σύμφωνα με τον νόμο 4354/2015 της Ελληνικής νομοθεσίας. Αποστολή 
της είναι να καθιερώσει τις πιο αποτελεσματικές πρακτικές διαχείρισης μη 
εξυπηρετούμενων χαρτοφυλακίων με διαφάνεια και κοινωνική ευθύνη. Η εταιρεία 
στηρίζεται έμπρακτα στις στρατηγικές, τις υποδομές, τα πληροφοριακά συστήματα και 
στους ανθρώπινους πόρους της. Ο βασικός της στόχος είναι η αποτελεσματική 
αναδιάρθρωση των δανειακών οφειλών μέσω καινοτόμων μεθόδων, πληροφοριακών 
συστημάτων, ειδικών χρηματοοικονομικών συμβούλων και νέων προγραμμάτων 
αναδιάρθρωσης. Βασική της στρατηγική είναι η επίτευξη αμοιβαία αποδεκτών 
προτάσεων με τους πελάτες της. Η εταιρεία αποσκοπεί στην μεγιστοποίηση της 
απόδοσης των ανατεθειμένων χαρτοφυλακίων και στην διατήρηση της ποιότητας των 
υπηρεσιών που παρέχει ο όμιλος Eurobank στους πελάτες του. (Eurobank.gr) 
 Ιδρύθηκε το 2006 ως ειδική εταιρεία διαχείρισης δανειακών και πιστωτικών 
απαιτήσεων. Το 2009 μετατράπηκε σε εταιρεία ενημέρωσης οφειλετών. Τρία (3) χρόνια 
αργότερα, η εταιρεία μετονομάστηκε σε Eurobank Remedial Services (ERS). To 2012 
ανέλαβε την διαχείριση των μη εξυπηρετούμενων δανείων (Npl΄s) της τράπεζας. Η 
εταιρική επωνυμία μετονομάστηκε σε Eurobank Fps και ο σκοπός της τροποποιήθηκε. 
Το 2014, η Eurobank Fps έγινε η πρώτη εταιρεία που προσέφερε εξυπηρέτηση σε τρίτους 
για τιτλοποιημένα χαρτοφυλάκια ενυπόθηκων δανείων, ως υπεργολάβος της τράπεζας 
Eurobank. Το 2015 θεσπίστηκε το νέο πλαίσιο αγοράς και εξυπηρέτησης τραπεζικών 
δανείων (ΜΕΔ) και με τις μετέπειτα τροποποιήσεις του. Με βάση αυτό το πλαίσιο, τον 
Νοέμβριο του 2017 σύναψε σύμβαση για την ανάθεση της πρώτης αγοραπωλησίας ΜΕΔ 
στην Ελληνική αγορά. (Eurobank.gr)  
 Όπως προβλέπει το σχέδιο της συγχώνευσης Eurobank- Grivallia, η Eurobank 
Fps θα διαδραματίσει κομβικό ρόλο στο νέο σχήμα αφού θα αναλάβει την διαχείριση των 
δανείων που θα μεταφερθούν στην εταιρεία ειδικού σκοπού (SPV). Στην νέα ανάθεση, 
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το 80% θα είναι δάνεια της Eurobank και το υπόλοιπο 20% θα είναι δάνεια ανταγωνιστών 
τραπεζικών ιδρυμάτων. (Τζώρτζη, 2018) 
 
 5.2 Πως Προσλαμβάνει Προσωπικό Πωλήσεων 
 Η Eurobank Fps ακολουθεί συγκεκριμένη φιλοσοφία προσλήψεων, όπως αυτή 
έχει εναρμονιστεί στα πλαίσια των ανακατατάξεων στον τραπεζικό κλάδο, την τελευταία 
οκταετία της κρίσεως. Την περίοδο από το 2006 έως και τα τέλη του 2010 που άρχισε η 
οικονομική κρίση, η εταιρεία ακολουθούσε επιθετική πολιτική προσλήψεων για να 
εμπλουτίζει συνεχώς το διαθέσιμο δυναμικό πωλητών. Η περίοδος εκείνη 
χαρακτηρίζοταν από έντονες προωθήσεις τραπεζικών προϊόντων σε μια αγορά η οποία 
είχε μεγάλο περιθώριο κέρδους αλλά και πολλά δομικά προβλήματα.  
 Από τα τέλη του 2010 και τα νέα οικονομικά δεδομένα, η Eurobank Fps 
αναγκάστηκε να προσαρμοστεί στην υπάρχουσα κατάσταση. Οι προσλήψεις νέου 
στελεχιακού δυναμικού μειωθήκαν και προτιμήθηκε η εκ των έσω κάλυψη των διάφορων 
αναγκών. Η προώθηση τραπεζικών προϊόντων σταμάτησε και ξεκίνησαν σταδιακά τα 
πρώτα προγράμματα αναδιάρθρωσης τραπεζικών οφειλών. Λόγω της δυσκολίας της 
πώλησης προγραμμάτων αναδιάρθρωσης οφειλών, η εταιρεία τροποποίησε και την 
πολιτική πρόσληψης του στελεχιακού δυναμικού πωλήσεων. Σε περίπτωση που η 
εταιρεία επιθυμεί να προσλάβει από εξωτερικές πήγες, δημοσιεύει την αγγελία 
πρόσληψης στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ή σε βάσεις δεδομένων των εξωτερικών 
συνεργατών και των γραφείων ευρέσεως εργασίας. Εάν η εταιρεία επιθυμεί την κάλυψη 
μιας θέσης πωλήσεων εκ των έσω, αποστέλλει στο εσωτερικό intranet την αγγελία και οι 
ενδιαφερόμενοι μπορούν να συμπληρώσουν την ανάλογη αίτηση. 
 Οι υποψήφιοι πωλητές και στις δυο περιπτώσεις καλούνται να συμμετάσχουν σε 
κάποια τεστ δεξιοτήτων που περιλαμβάνουν αριθμητικό συλλογισμό, γλωσσικές 
δεξιότητες και ξένες γλώσσες. Τα αποτελέσματα αυτών των τεστ θα καθορίσουν την 
ειδική λίστα (shortlist) από τους επικρατέστερους υποψήφιους που θα κληθούν για την 
διαδικασία της συνέντευξης. Η συνέντευξη γίνεται από μια επιτροπή συνήθως τριών (3) 
ατόμων όπου περιλαμβάνει έναν υπεύθυνο από το τμήμα ανθρωπίνου δυναμικού, έναν 
υπεύθυνο από το τμήμα πωλήσεων και τον υπεύθυνο της θέσης για την οποία υπάρχει 
ενδιαφέρον. Κατά την διάρκεια της συνέντευξης, οι υποψήφιοι πωλητές ερωτώνται για 
την προηγούμενη επαγγελματική τους εμπειρία, την ακαδημαϊκή τους κατάρτιση και το 
πώς φαντάζονται τον εαυτό τους μέσα στην Eurobank Fps τα επόμενα χρόνια. Το μείγμα 
που θα διαδραματίσει καθοριστικό ρόλο στην επιλογή του κατάλληλου πωλητή είναι σε 
μεγάλο βαθμό η προγενέστερη επαγγελματική εμπειρία και δευτερευόντως η 
συνέντευξη. Με το πέρας της διαδικασίας, το επιλεγμένο στέλεχος υπογραφεί την 
σύμβαση πρόσληψης όπου ενημερώνεται για τα προνόμια και της παροχές του ομίλου 
Eurobank. Συνήθως οι πρώτες δυο (2) συμβάσεις είναι ορισμένου χρόνου ώστε να δοθεί 
χρόνος στο στέλεχος πωλήσεων να αναπτύξει πλήρως τις ικανότητες του και, εφόσον οι 
επιδόσεις του κριθούν αποτελεσματικές, η επόμενη σύμβαση είναι αορίστου χρόνου. 
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 5.3 Εκπαίδευση  Προσωπικού Πωλήσεων Eurobank Fps 
 Η εταιρεία διαθέτει ένα εσωτερικό (in house) τμήμα εκπαίδευσης πλήρως 
στελεχωμένο και επιστημονικά καταρτισμένο. Οι εκπαιδευτές είναι στελέχη της 
Eurobank Fps, αλλά και του ομίλου Eurobank γενικότερα, τα οποία εξελίχθηκαν 
σταδιακά μέσα στον όμιλο με την πάροδο των ετών. Ο υπεύθυνος του τμήματος 
εκπαίδευσης είναι αυτός που καθορίζει τις ημερήσιες δραστηριότητες και συνήθως 
αναλαμβάνει τον καθορισμό της εκπαιδευτικής δραστηριότητας σε επίπεδο μηνός. 
 Οι εκπαιδευτές, όταν δεν ασκούν δραστηριότητα, μελετούν τα δεκάδες 
υπηρεσιακά σημειώματα και emails που αποστέλλει ο όμιλος Eurobank καθημερινά και 
τα προωθούν στα αντίστοιχα τμήματα. Δεν είναι λίγες οι φορές που το τμήμα 
εκπαίδευσης ανατροφοδοτεί τα επιμέρους τμήματα της εταιρείας με διευκρινιστικές 
πληροφορίες και εγκυκλίους για κάτι που δεν έχει γίνει κατανοητό. Θα μπορούσε να 
ειπωθεί πως αυτή η διαδικασία απασχολεί κατά κύριο λόγο την ημερήσια δραστηριότητα 
του τμήματος. 
 Σε περιόδους εκπαιδευτικής δραστηριότητας, το τμήμα εκπαίδευσης λειτουργεί 
με γνώμονα την παροχή πλήρους και ολοκληρωμένης εκπαίδευσης στα στελέχη 
πωλήσεων χωρίς να απαιτηθούν πολλές εργατοώρες, κάτι που θα οδηγήσει αναπόφευκτα 
σε αύξηση του λειτουργικού του κόστους. Κάθε εκπαιδευτής αναλαμβάνει συγκεκριμένη 
ενότητα εκπαίδευσης. Για παράδειγμα, αν χρειαστεί να γίνει εκπαίδευση σε κάποιο 
καινούριο τραπεζικό προϊόν αναδιάρθρωσης οφειλών, τότε ο εκπαιδευτής θα ενημερώσει 
τους προϊσταμένους των διάφορων τμημάτων για το πότε και που έχει οριστεί η 
εκπαιδευτική συνεδρία. Έπειτα οι υπεύθυνοι των τμημάτων θα συγκεντρώσουν τους 
πωλητές σε ομάδες των δέκα – δεκαπέντε ατόμων στις ειδικές αίθουσες εκπαίδευσης της 
εταιρείας. Όλες οι αίθουσες είναι εξοπλισμένες με ηλεκτρονικούς υπολογιστές, 
συστήματα διαδραστικής απεικόνισης και γενικά με ό,τι χρειάζεται για να διευκολυνθεί 
το έργο και του εκπαιδευτή αλλά και των εκπαιδευομένων. Οι εκπαιδευτικές συνεδρίες 
δεν ξεπερνούν το καθορισμένο από την σύμβαση εργασίας ωράριο και προβλέπουν και 
τα ανάλογα διαλείμματα για φαγητό και χαλάρωση. 
 Εκτός όμως από τους εσωτερικούς εκπαιδευτές, η Eurobank Fps συνεργάζεται 
και με κορυφαίες εταιρείες εκπαίδευσης της Ελλάδος και του εξωτερικού. Οι εταιρείες 
αυτές παρέχουν εκπαίδευση πάνω στην εξέλιξη της επιχειρηματολογίας και των 
διαπραγματευτικών ικανοτήτων των στελεχών πωλήσεων. Πρόκειται για σεμινάρια τα 
οποία κοστίζουν ιδιαιτέρως ακριβά στον όμιλο Eurobank, γίνονται όμως με γνώμονα την 
διασφάλιση της παροχής σωστών υπηρεσιών προς τους πελάτες. 
 
 5.4 Διαπραγματευτική Προσέγγιση 
 Η Eurobank Fps διαθέτει δυο (2) κατηγορίες πωλητών όπου ακολουθούν σχεδόν 
παρόμοια μεθοδολογία προσέγγισης με πελάτες. Η πρώτη κατηγορία είναι του Financial 
Advisor (F.A) και η δεύτερη του Relationship Manager (R.M). Οι FA’s αξιοποιούνται 
από την εταιρεία για την τηλεφωνική προσέγγιση με πελάτες ενώ οι RM’s αξιοποιούνται 
για τις πρόσωπο με πρόσωπο συναντήσεις. 
 Οι FA’s χρησιμοποιούν τα πληροφοριακά συστήματα της τράπεζας για να έχουν 
μια ολοκληρωμένη εικόνα για τον πελάτη, τα προϊόντα του και την στρατηγική που 
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πρέπει να ακολουθήσουν. Ανάλογα με την εκάστοτε στρατηγική, υπάρχουν 
εξειδικευμένα σενάρια επικοινωνίας όπου ο κάθε FA μπορεί να χρησιμοποιήσει για την 
παρουσίαση της πρότασης αλλά και τον χειρισμό πιθανών αντιρρήσεων. Αξίζει να 
επισημανθεί πως η επικοινωνία με τον πελάτη γίνεται μόνο μέσω τηλεφώνου όπου 
ακολουθούνται πλήρως όλα τα πρωτόκολλα που προβλέπει η Ελληνική νομοθεσία για 
τις τηλεφωνικές ενημερώσεις οφειλετών. Ο χρόνος προετοιμασίας είναι μικρός 
δεδομένου ότι τα πληροφοριακά συστήματα της τράπεζας παρέχουν συγκεντρωτικά όλες 
τις πληροφορίες που χρειάζεται ο FA. 
 Κατά την διάρκεια των διαπραγματεύσεων, ο FA οφείλει να είναι ενεργητικός 
ακροατής και να ακολουθεί συμβουλευτική προσέγγιση σεβόμενος πάντα το πρόβλημα 
του εκάστοτε πελάτη. Η πορεία της συζήτησης καθορίζεται από τον ρυθμό και των δυο 
πλευρών δεδομένου ότι μιλάμε για τηλεφωνική επικοινωνία. Υπάρχουν συγκεκριμένα 
σενάρια χειρισμού αντιρρήσεων τα οποία εφαρμόζονται στις δύσκολες περιπτώσεις 
πελατών, αλλά σε μεγάλο βαθμό η ροή της επικοινωνίας μπορεί να πάρει πολλές 
διαστάσεις. Αν ο πελάτης βγάζει επιθετικότητα, συνήθως η επικοινωνία τερματίζεται 
ευγενικά αλλά στην πλειοψηφία των περιπτώσεων η έκβαση της επικοινωνίας 
ολοκληρώνεται με επιτυχία ή και χωρίς επιτυχία. Κάθε επικοινωνία του FA 
καταγράφεται προκειμένου η εταιρεία να εναρμονιστεί στις απαιτήσεις της Ελληνικής 
νομοθεσίας. Η εταιρεία διαθέτει ένα εξιδεικευμένο τμήμα όπου παρακολουθεί την 
επικοινωνία και, βάσει του αποτελέσματος αλλά και της επιχειρηματολογίας που 
χρησιμοποίησε ο FA, αξιολογεί την όλη διαπραγματευτική προσέγγιση. Το feedback της 
αξιολόγησης μεταφέρεται στον προϊστάμενο του FA και στην συνέχεια στον ίδιο τον FA 
προκειμένου να βελτιώσει τα σημεία όπου χρειάζεται. 
 Οι RM΄s από την άλλη ακολουθούν μια ελαφρώς διαφορετική προσέγγιση. Έχουν 
ένα ανατεθειμένο πελατολόγιο και δεν γνωρίζουν εξαρχής τι είδους στρατηγική θα 
ακολουθήσουν. Οι συναντήσεις με τους πελάτες γίνονται επι το πλείστο κατ. ιδίαν 
γεγονός που επιτρέπει να αναπτύσσονται πολλά διαπραγματευτικά πρωτόκολλα. Οι 
RM΄s απολαμβάνουν περισσότερη ελευθέρια σε σχέση με τους FA΄s στο τι θα 
προτείνουν χωρίς αυτό να σημαίνει ότι έχουν πλήρη ελευθερία κινήσεων. Καθορίζουν οι 
ίδιοι το ημερήσιο πρόγραμμα, με ποιους πελάτες θα επικοινωνήσουν για ραντεβού ενώ 
σε μηνιαία βάση πρέπει να επιτύχουν συγκεκριμένους στόχους. Οι RM΄s έχουν πλήρη 
πρόσβαση στα πληροφοριακά συστήματα της τράπεζας και  πολλές φορές επικοινωνούν 
και με άλλα τμήματα της τράπεζας προκειμένου να συλλέξουν τις απαραίτητες 
πληροφορίες. 
 Η πορεία των διαπραγματεύσεων είναι αργή και συνήθως διακατέχεται από 
έντονες συναισθηματικές καταστάσεις κυρίως από την μεριά των πελατών. Κατά την 
διάρκεια των διαπραγματεύσεων, η διαπραγματευτική ομάδα της εταιρείας αποτελείται 
από δυο άτομα τουλάχιστον ενώ ο πελάτης μπορεί να προσέλθει μόνος ή με τον δικηγόρο 
του. Ο RM ακολουθεί συμβουλευτική προσέγγιση, εξηγεί πλήρως την κατάσταση στον 
πελάτη και πάντα αναλύει τις πιθανές διεξόδους από το πρόβλημα. Από την άλλη είναι 
υποχρεωμένος να εκθέσει ταυτόχρονα και τις συνέπειες της μη συμφωνίας κάτι που ο 
πελάτης σε μεγάλο βαθμό εκτιμάει. Οι συναντήσεις είναι πιθανόν να επαναληφθούν και 
περισσότερο από μια φορές ειδικά στις περιπτώσεις που οι πελάτες έχουν εξειδικευμένα 
αιτήματα. 
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 Θα πρέπει να επισημανθεί ότι το πρωτόκολλο των διαπραγματεύσεων που 
ακολουθούν οι δυο κατηγορίες πωλητών της Eurobank Fps είναι win- win. Είναι στο 
συμφέρον των συμβαλλόμενων μερών να βρεθεί μια κοινά αποδεκτή λύση όπου θα 
αφήσει τον πελάτη ικανοποιημένο και θα συμβάλει στην σταδιακή αποκλιμάκωση του 
φαινομένου των κόκκινων δάνειων στην Ελλάδα. 
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